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ABSTRACT 
 
EFFECTS OF  PERCEIVED OF  SERVICE QUALITY,  PERCEIVED OF 
PRICE FAIRNESS AND CORPORATE  IMAGE ON LOYALTY  WITH 
SATISFACTION AS THE  MEDIATING VARIABLE  IN AFTER-SALES  
SERVICE (SERVICE-PART) TOYOTA  NASMOCO SOLOBARU 
 
By: 
 
DIAN RETNO WIRASTI 
NIM: F0206044 
 
The purpose of this paper is to examine the nature effects of perceived of 
service quality, perceived of price fairness, and corporate image on customer 
loyalty with satisfaction as mediating variable on after sales service. 
The sample in this study is the customers who use the services of 
maintenance and replacement of spare parts in Toyota Nasmoco Solo Baru. The 
sampling technique with the purposive sampling. Using Amos 6.0, the mediating 
effect of customer satisfaction on relationships between perceived of service 
quality, perceived of price fairness, and corporate image on customer loyalty was 
investigated. 
The findings show that there is a good deal of support for the study’s 
hypotheses. From 6 hypotheses, 5 hypotheses were supported. The test result 
indicate that satisfaction have a positive effects on customer loyalty, perceived of 
service quality and perceived of price fairness have a positive effect on 
satisfaction, perceived service quality have no direct positive effect on customer 
loyalty, perceived of price fairness have a direct and indirect effects on customer 
loyalty, and corporate image have a positive effect on customer loyalty. 
Based on conclusion of the research, there are some future research 
suggestion to develop customer loyalty. Suggestion to develop customer loyalty 
are company should preserve and increase service quality, perceived of price 
fairness, and also add more physical facilities to build consumer convenience. 
 
 
Keywords: Perceived of Service Quality, Perceived of Price Fairness, Corporate 
Image, Customer Satisfaction, Customer Loyalty.  
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ABSTRAK  
 
PENGARUH PERSEPSI KUALITAS PELAYANAN, PERSEPSI 
KEWAJARAN HARGA DAN CORPORATE IMAGE  TERHADAP 
LOYALITAS DENGAN KEPUASAN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 
PADA LAYANAN AFTER-SALES (SERVICE-PART) TOYOTA NASMOCO 
SOLO BARU 
 
Oleh: 
 
DIAN RETNO WIRASTI 
NIM: F0206044 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kepuasan konsumen pada 
loyalitas konsumen, persepsi kualitas pelayanan pada kepuasan konsumen, 
persepsi kewajaran harga pada kepuasan konsumen, persepsi kualitas pelayanan 
pada loyalitas konsumen, persepsi kewajaran harga pada loyalitas konsumen dan 
pengaruh corporate image pada loyalitas konsumen.  
Sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan yang memanfaatkan jasa 
pemeliharaan  dan penggantian suku cadang di Toyota Nasmoco Solo Baru. 
Teknik pengambilan sampel dengan cara purposive  sampling. Alat analisis yang 
digunakan untuk menguji kesesuaian model dan hipotesis yang diajukan adalah 
dengan menggunakan metode SEM dengan bantuan program AMOS 6.0.  
Kesimpulan yang didapat menunjukan bahwa lima dari enam jalur yang 
diestimasi signifikan atau didukung. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan 
konsumen berpengaruh positif pada loyalitas konsumen, persepsi kualitas 
pelayanan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen, persepsi kewajaran harga 
berpengaruh positif pada kepuasan konsumen, persepsi kualitas pelayanan tidak 
berpengaruh positif secara langsung pada loyalitas konsumen, persepsi kewajaran 
harga berpengaruh positif secara langsung dan tidak langsung pada loyalitas 
konsumen dan corporate image berpengaruh positif pada loyalitas konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka saran yang dapat diberikan adalah 
dalam usaha peningkatan loyalitas konsumen perusahaan harus dapat 
meningkatkan dan mempertahankan kualitas pelayanan, kewajaran dalam 
penetapan harga serta penambahan fasilitas fisik untuk kenyamanan konsumen. 
 
Kata kunci: Persepsi Kualitas Pelayanan, Persepsi Kewajaran Harga, Corporate 
Image, Kepuasan Konsumen, Loyalitas Konsumen. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
     Industri otomotif di Indonesia dinilai cukup menarik bagi beberapa 
produsen mancanegara. Tidak heran jika banyak produsen asal Jepang dan 
Eropa berani berinvestasi lebih untuk mengembangkan bisnisnya di 
Indonesia. Walaupun tidak sedikit yang hanya berperan sebagai distributor 
resmi, sehingga mobil atau motor yang mereka jual diambil langsung dari 
negara asal. 
    Dalam investasi yang dilakukan oleh para ATPM (Agen Tunggal 
Pemegang Merek) bentuknya pun bermacam-macam. Seperti mendirikan 
pabrik sendiri hingga bisa merakit secara utuh mobil atau motor yang akan 
dijual ke pasar. Investasi lain seperti mendirikan dealer sebagai tempat 
menjual produk-produk ke semua wilayah juga dilakukan oleh para ATPM. 
Investasi para ATPM yang sangat besar itu, tentu seimbang dengan 
penjualan mereka. Seperti PT. Honda Prospect Motor (HPM) yang 
merupakan ATPM dari mobil Honda telah berinvestasi lebih dari US$ 100 
juta untuk mendirikan pabrik untuk merakit produk-produk mereka. ATPM  
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lain seperti PT. Toyota Astra Motor (TAM) dengan produk Toyota telah 
berinvestasi lebih dari US$ 300 juta. Selain itu, para ATPM juga berinvestasi 
untuk mendirikan bengkel-bengkel khusus produk mereka. Konsumen dalam 
membeli produk bernilai mahal tentu tidak ingin kecewa karena kerusakan 
yang disebabkan saat proses pembuatan (pabrik). Bengkel-bengkel resmi 
yang didirikan oleh para ATPM biasanya memiliki peralatan yang lebih 
terjamin dibanding bengkel umum. Selain itu produk yang masih bergaransi 
juga harus memakai jasa bengkel resmi bila ada kerusakan, karena apabila 
memakai jasa bengkel umum beberapa ATPM akan menghilangkan garansi 
dari produk tersebut. 
      Bagi para produsen otomotif, dalam berbisnis tidak hanya 
mementingkan kualitas produknya saja. Layanan purna jual (after-sales 
service) juga menjadi perhatian untuk menjaga loyalitas para pelanggan. 
Kualitas layanan purnajual layaknya sebuah kendaraan bermotor, maka 
perawatan rutin adalah keharusan bagi para konsumen. Seperti halnya tubuh 
manusia yang membutuhkan makan dan minum untuk membuat tubuh sehat. 
Dalam melakukan perawatan pihak produsen telah menyediakan bengkel-
bengkel resmi dengan mekanik yang telah terlatih serta spareparts yang 
terjamin keasliannya. Menjadi keharusan bagi setiap bengkel mempunyai 
SOP (Standard Operation Procedure) untuk kepuasan pelanggan. Sehingga 
mekanik yang mereka miliki pada umumnya telah dilatih terlebih dahulu 
untuk menjamin pelayanan serta kualitas pekerjaan disetiap bengkel resmi 
agar dapat memuaskan pelanggan. 
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      Faktor lain yang tidak kalah penting ialah pelayanan secara personal 
kepada konsumen yang juga harus diperhatikan. Tidak jarang bengkel resmi 
mempunyai karyawan yang kurang ramah atau tidak punya sopan santun. 
Pendekatan personal memang mempunyai kekuatan tersendiri, melalui 
pelayanan karyawannya yang ramah dan sopan bukan tidak mungkin 
konsumen menjadi setia untuk menggunakan jasa bengkel resmi.  
      Selain kualitas ternyata kuantitas juga diperlukan dalam layanan 
purnajual. Bagi produsen-produsen besar merupakan suatu keharusan 
mempunyai bengkel resmi yang tersebar diseluruh Indonesia. Walaupun 
masih terpusat di pulau Jawa namun tidak sedikit produsen-produsen dengan 
penjualan besar mempunyai bengkel resmi diluar pulau Jawa. Akan tetapi 
beda cerita untuk produsen-produsen yang penjualannya masih tersendat-
sendat. Terkadang bengkel resmi hanya berada di pulau Jawa dan tidak 
sampai ke daerah-daerah, padahal apabila jumlah bengkel resmi mereka 
banyak pasti konsumen juga akan puas dan bisa menjadi pelanggan yang 
loyal.  
     Para produsen otomotif memang sangat memperhatikan layanan 
purnajual dari setiap produknya. Boleh dikatakan antara kualitas produk 
dengan kualitas layanan purna jual adalah satu kesatuan dan tidak dapat 
dipisahkan. Konsumen akan merasa nyaman apabila kualitas pelayanan 
purna jual yang ditawarkan oleh para produsen baik. Bahkan sudah dapat 
dipastikan konsumen akan kembali dengan senang hati apabila pelayanan 
dari para karyawan memuaskan. 
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     Pelayanan/servis ibarat pisau. Pisau yang digunakan dengan baik dan 
bertanggung jawab akan membantu untuk memotong daging, mengiris 
sayuran,  dan mempercepat pekerjaan. Penggunaan pisau yang tidak 
bertanggung jawab dapat digunakan untuk merampok atau membunuh 
termasuk membunuh citra perusahaan bahkan kelangsungan sebuah 
perusahaan. 
  Pada marketing mix jasa selain Product, Price, Promotion, Place para 
ahli pemasaran menambahkan 3P lagi yaitu people, process, customer 
service. Ketiga hal ini terkait dengan sifat jasa di mana produksi/operasi 
hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan 
dan mengikutsertakan konsumen dan pemberi jasa secara langsung, dengan 
kata lain terjadi interaksi langsung antara keduanya, meski tidak untuk semua 
jenis jasa (Lupiyoadi, 2001 : 58). 
Dalam hal layanan/jasa yang dikategorikan sebagai produk, pengalaman 
akan kualitasnya hanya dapat dievaluasi setelah kegiatan konsumsi, 
mengingat hal tersebut tidak dapat diraba atau tidak berwujud, sehingga baik 
citra perusahaan maupun reputasi keduanya dapat digunakan sebagai sarana 
yang efektif untuk memprediksi hasil dari proses produksi layanan dan, 
mungkin, dianggap sebagai isyarat-isyarat yang paling dapat diandalkan 
sebagai sinyal yang menunjukkan sejauh mana kemampuan perusahaan 
dalam memberikan layanan/jasa dalam memenuhi keinginan pelanggan (Wei 
Wei,  2007). Secara konsisten, citra perusahaan sebagai sebuah sikap dapat  
mempengaruhi intensitas perilaku seperti sikap loyalitas pelanggan (Johnson 
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et al., 2001).   
 
 
       
      Berdasarkan pemaparan mengenai perkembangan industri otomotif 
terutama dibidang jasa bengkel resmi untuk  pemeliharaan dan penggantian 
suku cadang, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut 
mengenai pengaruh atribut jasa servis pada  kepuasan dan loyalitas 
konsumen terhadap penyedia jasa pemeliharaan dan penggantian suku 
cadang resmi.  
      Penelitian ini  didasarkan pada hasil penelitian Bei and Chiao (2001)  
terhadap 15 pusat servis dari tiga perusahaan auto yang utama, yaitu: 
Mitsubishi, Nissan, dan Toyota. Penelitian tersebut bertujuan untuk 
menyeimbangkan kualitas jasa dan kualitas produk ke dalam suatu model 
yang terintegrasi, serta untuk mengetahui pengaruh dari tiga persepsi 
konsumen (kualitas produk, kualitas jasa, dan kewajaran harga) pada 
kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen serta dikembangkan dengan 
variabel corporate image sebagai anteseden loyalitas. Maka dari itu,  
penelitian ini berjudul : “Pengaruh Persepsi Kualitas Pelayanan, Persepsi 
Kewajaran Harga dan Corporate Image terhadap Loyalitas dengan 
Kepuasan sebagai variable mediasi pada Layanan After-sales (service-
part) Toyota Nasmoco  Solo Baru” 
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B.  Perumusan Masalah 
 Mengacu pada latar belakang masalah yang telah dikemukakan di 
atas,  maka rumusan masalah yang teridentifikasi dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Apakah kepuasan konsumen mempunyai pengaruh pada
 loyalitas  konsumen? 
2. Apakah persepsi kualitas pelayanan mempunyai pengaruh 
 pada kepuasan konsumen? 
3. Apakah persepsi kewajaran harga mempunyai pengaruh pada 
 kepuasan konsumen? 
4. Apakah persepsi kualitas pelayanan mempunyai pengaruh 
 secara langsung dan secara tidak langsung melalui kepuasan 
 konsumen  pada  loyalitas  konsumen? 
5. Apakah persepsi kewajaran harga mempunyai pengaruh secara 
 langsung dan secara tidak langsung melalui kepuasan 
 konsumen pada kesetiaan konsumen?  
6. Apakah citra perusahaan  mempunyai pengaruh pada loyalitas 
 konsumen? 
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C.  Tujuan Penelitian 
 Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini yakni diharapkan 
dapat mengetahui lebih detail mengenai kepuasan dan loyalitas 
konsumen, yang meliputi: 
1. Pengaruh kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen. 
2. Pengaruh persepsi kualitas pelayanan pada kepuasan 
 konsumen. 
3. Pengaruh persepsi kewajaran harga pada kepuasan 
 konsumen. 
4. Pengaruh persepsi kualitas pelayanan secara langsung dan 
 tidak langsung melalui kepuasan konsumen pada loyalitas 
 konsumen. 
5. Pengaruh persepsi kewajaran  harga secara langsung dan tidak 
 langsung melalui kepuasan konsumen pada loyalitas 
 konsumen. 
6. Pengaruh citra perusahaan pada loyalitas  konsumen. 
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D.  Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada pihak-
pihak berikut ini: 
1. Bagi Ilmu Pengetahuan 
     Kerangka pemikiran yang dikembangkan dalam studi ini 
menerangkan mengenai variabel apa saja yang dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen. Model yang dikembangkan dalam studi ini, memiliki 
tiga variabel yang akan diamati, yaitu pengaruh kualitas pelayanan, 
kewajaran harga, dan citra perusahaan pada kesetiaan konsumen dengan 
variabel  kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi/intervening. Hasil 
dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan berupa 
pengembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang perilaku 
konsumen yang berkaitan dengan penelitian empiris mengenai kepuasan 
dan loyalitas pelanggan.  
 
2. Bagi Perusahaan 
     Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 
berupa informasi yang dapat dijadikan acuan bagi pihak-pihak yang ingin 
mengetahui lebih jelas mengenai variabel apa saja yang dapat 
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mempengaruhi kesetiaan/loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh adanya 
faktor kepuasan setelah melakukan kegiatan konsumsi atas produk 
jasa/pelayanan yang ditawarkan di Toyota Nasmoco Solobaru serta 
sejauh mana pengaruh citra yang dibangun perusahaan selama ini 
terhadap loyalitas konsumen.   
 
3.  Manfaat Bagi Peneliti 
     Penelitian ini dapat menjadi sarana bagi peneliti untuk 
menerapkan disiplin ilmu yang selama ini dipelajari peneliti di Perguruan 
Tinggi. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
 
A.  Landasan Teori 
  Kualitas Pelayanan, Kewajaran Harga, Corporate Image, Kepuasan  
 Konsumen, dan Loyalitas Konsumen. 
 1.   Kualitas Pelayanan 
a.   Pengertian Kualitas Pelayanan 
         Konsep kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif 
kesempurnaan atau kebaikan sebuah produk atau jasa, yang terdiri atas 
kualitas desain dan kualitas kesesuaian. (Tjiptono, 2005 : 110)      
        Johns (1999) menyatakan bahwa pelayanan atau jasa merupakan 
aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. 
Contohnya, bengkel reparasi kendaraan bermotor, restoran, hotel, 
rumah sakit, universitas, dan lain-lain. Selain itu, jasa atau pelayanan 
juga berarti setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh 
suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible 
(tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. 
(Kotler, 2000)     
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          Parasuraman (1998)  dalam Lupiyoadi (2001)  menyatakan ketika 
kenyataan lebih dari yang diharapkan, maka layanan dapat dikatakan 
berkualitas, sedangkan jika kenyataan kurang dari yang diharapkan, 
maka layanan dapat dikatakan tidak berkualitas. Dengan demikian, 
kualitas pelayanan dapat didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan 
antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka 
terima atau peroleh. 
b.   Dimensi Kualitas Pelayanan 
       Menurut Zeithaml, V.A. & Bitner, M.J. (1996) dalam Tjiptono 
(2007) berikut ini terdapat lima dimensi utama yang diurutkan sesuai 
derajat kepentingan relatifnya dari cara konsumen menilainya, yakni: 
1) Reliabilitas (Reliability), yakni kemampuan memberikan 
layanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan 
memuaskan. 
2) Daya tanggap (Responsiveness), yaitu keinginan para staf 
untuk membantu para pelanggan dan memberikan layanan 
dengan tanggap. 
3) Jaminan (Assurance), mencakup pengetahuan,  kompetensi, 
kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf; 
bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.  
4) Empati (Emphaty), meliputi kemudahandalam menjalin 
relasi, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan 
pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan.yaitu 
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memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau 
pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan 
berupaya memahami keinginan konsumen. 
5) Bukti fisik (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, 
 pegawai, dan sarana komunikasi. 
 
2.   Kewajaran Harga 
a.   Pengertian Kewajaran Harga 
 Dalam literatur dikemukakan bahwa persepsi kewajaran atau 
ketidakwajaran penetapan harga merupakan sebuah faktor psikologis 
yang memiliki pengaruh yang penting pada reaksi konsumen terhadap 
harga. Konsumen tidak akan bersedia membayar untuk harga yang 
dipersepsikan tidak wajar (Matzler, 2006) 
 Menurut Tjiptono (2007) istilah harga dapat diartikan sebagai 
jumlah uang (satuan moneter) dan/atau aspek lain (nonmoneter) yang 
mengandung utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk 
mendapatkan suatu jasa. Utilitas merupakan atribut atau faktor yang 
berpotensi memuaskan kebutuhan dan keinginan tertentu. Dalam 
industri yang sangat kompetitif, selain harus mencermikan nilai 
jasa/layanan yang ditawarkan, harga jasa juga wajib memperhitungkan 
batas-batas kewajaran.   
 Penetapan harga dalam pemasaran jasa sangat penting mengingat 
produk yang ditawarkan oleh jasa layanan tersebut bersifat tidak 
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berwujud. Harga yang dibebankan terhadap jasa yang ditawarkan 
menjadi indikasi kualitas jasa macam apa yang akan diterima oleh 
konsumen. (Lupiyoadi, 2001)    
b.   Hubungan Kewajaran Harga dengan Loyalitas pelanggan  
 Pada praktiknya, penetapan harga jasa memiliki orientasi utama 
yang perlu diintegrasikan dalam rangka mencapai tujuan strategis 
perusahaan, salah satunya ialah menghargai dan mempertahankan 
pelanggan yang loyal.(Fandy Tjiptono, 2007: 194) 
 
3.   Corporate Image (Citra perusahaan) 
a.    Pengertian Citra Perusahaan 
 Citra merupakan suatu gambaran tentang mental; ide yang 
dihasilkan oleh imajinasi atau kepribadian yang ditunjukkan kepada 
publik oleh seseorang, organisasi, dan sebagainya. (Oliver, 2001: 50) 
 Citra itu sendiri bersifat abstrak (intangible) dan tidak dapat diukur 
secara matematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian 
baik atau buruk. Seperti penerimaan dan tanggapan baik positif maupun 
negatif yang khususnya datang dari publik (khalayak sasaran) dan 
masyarakat luas pada umumnya. Citra perusahaan sangat berkaitan 
dengan perusahaan sebagai tujuan utamanya, bagaimana menciptakan 
citra perusahaan yang positif, yaitu tentang sejarahnya, kualitas 
pelayanan prima, keberhasilan dalam bidang pemasaran, dan hingga 
berkaitan dengan tanggung jawab sosial. (Ruslan, 2005 : 74) 
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 Menurut Katz (1994) dalam Soemirat dan Ardianto (2008)  citra 
adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, 
seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas. Setiap perusahaan 
mempunyai citra. Setiap perusahaan mempunyai citra sebanyak jumlah 
orang yang memandangnya. Berbagai citra perusahaan datang dari 
pelanggan perusahaan, pelanggan potensial, bankir, staf perusahaan, 
pesaing, distributor, pemasok, asosiasi dagang, dan gerakan pelanggan 
disektor perdagangan yang mempunyai pandangan terhadap 
perusahaan.  
 Kriyantono (2008) berpendapat bahwa citra perusahaan adalah citra 
keseluruhan yang dibangun dari semua komponen perusahaan, seperti 
kualitas produk, keberhasilan ekspor, kesehatan keuangan, perilaku 
karyawan, tanggung jawab sosial terhadap lingkungan, pengalaman 
menyenangkan, atau menyedihkan tentang pelayanan perusahaan.  
Citra perusahaan dibangun dari 4 area, yaitu : 
1. Produk/service (termasuk kualitas produk, customer care) 
2. Social responsibility, corporate citizenship, ethical 
behaviour, dan community affairs.  
3. Environments (kantor, showroom, pabrik). 
4. Communication (iklan, public relations, personal 
communications, brosur dan program-program identitas 
korporat). 
b. Hubungan citra perusahaan  dengan loyalitas  pelanggan.  
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      Ketika sulit untuk mengevaluasi performa sebuah produk, citra 
perusahaan diyakini menjadi faktor penting yang mempengaruhi 
persepsi kualitas, evaluasi kepuasan pelanggan terhadap layanan, dan 
kesetiaan pelanggan. (Andreassen and Linstead, 1998). 
 
4.   Kepuasan Konsumen 
      a.   Pengertian Kepuasan Konsumen  
 Kepuasan merupakan tingkat perasaan di mana seseorang 
menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk/jasa yang diterima 
dan yang diharapkan. (Kotler, 1997 dalam Lupiyoadi, 2001) 
 Mowen (1995) dalam Tjiptono (2007) merumuskan kepuasan 
konsumen sebagai sikap keseluruhan terhadap suatu barang atau jasa 
setelah perolehan (acquisition) dan pemakaiannya. Dengan kata lain, 
kepuasan konsumen merupakan penilaian evaluatif purnabeli yang 
dihasilkan dari seleksi pembelian spesifik. Selain itu, Wikie (1990) 
mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai tanggapan emosional pada 
evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa.        
b.  Hubungan Kepuasan Konsumen dengan Loyalitas Konsumen  
 Menurut Tjiptono (2007) loyalitas pelanggan tercipta manakala 
pelanggan membeli barang dan jasa dari sumber yang sama dari waktu 
ke waktu. Kepuasan pelanggan merupakan penyebab utama loyalitas. 
Namun demikian, pelanggan yang telah merasa puas bisa saja berganti 
pemasok apabila ada pesaing yang memberikan diskon atau layanan 
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lebih baik. Oleh sebab itu, kepuasan pelanggan harus dibarengi pula 
dengan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang loyal bukan saja sangat 
potensial menjadi word-of-mouth advertiser, namun kemungkinan 
besar juga loyal pada portofolio produk dan jasa perusahaan selama 
bertahun-tahun. 
 
5.  Loyalitas Konsumen 
     a.  Pengertian Loyalitas Konsumen  
 Menurut Sheth & Mittal (2004) dalam Tjiptono (2007) loyalitas 
konsumen adalah komitmen konsumen terhadap suatu merek, toko atau 
pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam 
pembelian ulang yang konsisten. Sementara itu, loyalitas pelanggan 
dalam konteks pemasaran jasa didefinisikan oleh Bendapudi & Berry 
(1997) sebagai respons yang terkait erat dengan ikrar atau janji untuk 
memegang teguh komitmen yang mendasari kontinuitas relasi, dan 
biasanya tercermin dalam pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa 
yang sama atas dasar dedikasi maupun kendala pragmatis. 
 Dick & Basu (1994) dalam Tjiptono (2007) juga mengungkapkan 
bahwa loyalitas pelanggan memiliki tiga macam konsekuensi, yakni : 
1)  Motivasi untuk mencari informasi mengenai produk, merek, 
atau pemasok  alternatif cenderung semakin berkurang seiring 
dengan meningkatnya pengalaman, pembelajaran, kepuasan, 
dan pembelian ulang konsumen bersangkutan. 
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2)  Konsumen yang memiliki komitmen kuat terhadap objek 
spesifik cenderung memiliki resistence to counterpersuasion 
yang kuat pula. Dengan kata lain, semakin sering iklan 
komparatif yang menonjolkan keunggulan merek baru 
ditayangkan, semakin besar pula resistensi pelanggan setia 
merek mapan terhadap pesan iklan merek baru tersebut. 
3)  Loyalitas pelanggan juga berdampak pada perilaku word of 
mouth, terutama bila konsumen merasakan pengalaman 
emosional yang signifikan. Pelanggan yang loyal cenderung 
bersedia menceritakan pengalaman positifnya kepada orang 
lain. 
 
6.   Penelitian Terdahulu 
1) Penelitian yang dilakukan oleh Bei dan Chiao (2001) dengan judul 
“An Integrated Model for The Effect of Perceived Product, 
Perceived Service Quality, and Perceived Price Fairness on 
Consumer Satisfaction and Loyalty”. Penelitian tersebut bertujuan 
untuk menyeimbangkan kualitas jasa dan kualitas produk ke dalam 
suatu model yang terintegrasi, serta untuk mengetahui pengaruh 
dari tiga persepsi konsumen (kualitas produk, kualitas jasa, dan 
kewajaran harga) pada kepuasan konsumen dan loyalitas 
konsumen. Survei dari penelitian ini adalah 495 pelanggan yang 
diselenggarakan dalam 15 pusat servis dari tiga perusahaan auto 
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yang utama, yaitu: Mitsubishi, Nissan, dan Toyota. Hasil dari 
penelitian tersebut diperoleh kesimpulan adalah bahwa (a).Persepsi 
kualitas jasa berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 
melalui kepuasan, (b) Persepsi  kualitas produk dan persepsi 
kewajaran harga keduanya secara langsung atau pun tidak langsung 
(melalui kepuasan) mempengaruhi loyalitas. 
2) Penelitian yang dilakukan oleh Aydin dan Ozer (2005) dengan 
judul  “The analysis of antecedents of customer loyalty in the 
Turkish mobile telecommunication market”. Tujuan utama dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor anteseden potensial 
yang mempengaruhi loyalitas konsumen yakni, citra perusahaan, 
persepsi kualitas pelayanan, trust (kepercayaan) dan customer 
switching cost. Data responden diperoleh dari 1.950 pengguna 
ponsel di Turki (Istanbul, Ankara, Izmit dan Bursa). Dalam 
penelitian ini uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan 
Structural Equation Modelling (SEM), dengan  hasil penelitian 
yang menunjukkan bahwa citra perusahaan tidak signifikan secara 
statistik dalam mempengaruhi loyalitas konsumen. 
3) Penelitian yang dilakukan oleh Kandampully dan Hsin (2007)  
dengan judul “Do hoteliers need to manage image to retain loyal 
customers?”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan 
antara kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen serta bagaimana 
pengaruh keduanya terhadap citra perusahaan dan loyalitas 
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konsumen. Sumber data dalam penelitian ini diperoleh dari 1.500 
responden yakni konsumen yang memanfaatkan jasa atau pelayanan 
di beberapa hotel di Mauritius dengan tiga kategori yakni hotel 
kelas atas, kelas menengah dan kelas bawah.  Hasil penelitian ini 
menyimpulkan bahwa corporate image/citra perusahaan secara 
positif mempengaruhi kesetiaan konsumen sehingga mendukung 
hipotesis bahwa citra perusahaan secara signifikan mempengaruhi 
loyalitas konsumen. 
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7.  Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan ulasan tinjauan pustaka di atas, kerangka pemikiran 
yang dapat dikemukakan adalah: 
 
Gambar II.1 
  Melalui model penelitian, diharapkan peneliti dapat menjelaskan 
fenomena-fenomena nyata dalam masyarakat, khususnya dalam dunia 
bisnis, pada umumnya dapat dinyatakan  dalam sebuah rumusan  yang  
terstruktur dan oleh karena itu menjadi mudah untuk dipahami dan 
dianalisis. (Ferdinand, 2006) 
   Kerangka pemikiran diatas terbentuk berdasarkan pada rumusan 
masalah yang telah diuraikan oleh peneliti pada bab sebelumnya. Pada 
Kualitas  
Pelayanan 
Corporate 
Image 
Kewajaran  
Harga 
Loyalitas 
Konsumen 
Kepuasan 
Konsumen 
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kerangka pemikiran tersebut diatas terdapat 3 variabel independen 
sebagai observed variable  (variabel yang diamati) yakni, Kualitas 
Pelayanan, Kewajaran Harga, dan Corporate Image untuk diteliti dan 
dianalisis lebih lanjut bagaimana pengaruhnya pada kepuasan 
konsumen yang berfungsi sebagai variabel mediasi serta bagaimana 
pengaruhnya pada loyalitas konsumen sebagai variabel dependen baik 
secara langsung maupun tidak langsung (melalui kepuasan konsumen).  
  Model penelitian diatas dibangun berdasarkan tiga jurnal utama 
yang digunakan oleh peneliti dalam melakukan penelitian ini. Pada 
jurnal pertama diketahui bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif 
secara tidak langsung (melalui kepuasan konsumen) pada loyalitas 
konsumen melalui, dengan kata lain variabel kepuasan berfungsi secara 
penuh sebagai variabel mediasi (yang menghubungkan) pengaruh 
antara kualitas pelayanan pada kepuasan konsumen serta pengaruh 
kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen. Berbeda halnya dengan 
variabel kewajaran harga yang terbukti berpengaruh secara langsung 
dan tidak langsung (melalui kepuasan konsumen) pada loyalitas 
konsumen, atau dengan kata lain kepuasan konsumen sebagai variabel 
mediasi hanya berfungsi secara parsial dalam menghubungkan 
pengaruh antar variabel yang diamati.  Dalam jurnal kedua dan ketiga 
peneliti menemukan terdapat dua hasil yang berbeda, terbukti pada 
salah satu hasil penelitian membuktikan bahwa citra perusahaan tidak 
signifikan berpengaruh pada loyalitas konsumen, sementara itu pada 
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hasil penelitian terakhir, terbukti bahwa citra perusahaan memiliki 
pengaruh yang signifikan, bahkan tercatat berpengaruh kuat secara 
positif pada loyalitas konsumen. 
 
B.  Literature Review dan Pengembangan Hipotesis 
  1. Pengaruh Kepuasan pada Loyalitas 
 Kepuasan konsumen adalah respon terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan 
sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk 
yang dirasakan setelah pemakaiannya (Tjiptono, 2000). Pada dasarnya 
kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas produk akan berpengaruh 
pada pola perilaku selanjutnya. Hal ini ditunjukkan pelanggan setelah 
terjadi proses pembelian atau postpurchase action (Kotler, 2003). 
Apabila pelanggan merasa puas, maka dia akan menunjukkan besarnya 
kemungkinan untuk kembali membeli produk yang sama. Pelanggan 
yang puas cenderung akan memberikan referensi yang baik terhadap 
produk kepada orang lain.  
Perusahaan sebaiknya meningkatkan kinerja mereka dengan 
senantiasa memberikan kepuasan kepada konsumen. Hal ini disebabkan 
karena hasil utama dari kepuasan konsumen adalah loyalitas konsumen. 
Loyalitas dapat terbentuk apabila pelanggan merasa puas dengan merk 
atau tingkat layanan yang diterima dan berniat untuk melanjutkan 
hubungan (Selnes, 1993).  
 40 
 
 
Loyalitas merupakan elemen penting bagi suatu perusahaan. Oleh 
karena itu diperlukan strategi yang jitu untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan, dengan cara perusahaan harus memperbaiki performa agar 
kepuasan pelanggannya meningkat. Pelanggan yang puas diharapkan 
dapat melakukan pembelian ulang  pada waktu yang akan datang dan 
memberitahukan kepada orang lain atas produk atau jasa yang 
dirasakan.  
Hubungan antara kepuasan dan loyalitas telah diteliti dalam 
beberapa studi: Fornell (1992: 16); Cronin and Taylor (1992:63); 
Boulding et.al (1993: 24) dan Selnes (1993: 30) dalam penelitiannya 
menemukan pengaruh positif antara kepuasan dengan loyalitas. 
Menurut Woodruff (1997) dalam Yang, et.al (2003) kepuasan 
konsumen didefinisikan sebagai semua perasaan positif atau negatif 
mengenai nilai jasa yang diterima dari penyedia jasa. Perusahaan perlu 
memonitor dan meningkatkan tingkat kepuasan pelanggannya. Makin 
tinggi tingkat kepuasan pelanggan, makin besar kemungkinan 
pelanggan tetap setia pada kita (Kotler, 2003: 49). Martin et. al (2007) 
menemukan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif pada 
loyalitas konsumen. Maka dari itu, diajukan hipotesis : 
    H1: Kepuasan konsumen berpengaruh positif pada loyalitas 
konsumen. 
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2.   Pengaruh Persepsi Kualitas Pelayanan pada Kepuasan  
    Perusahaan yang beroperasi pada sektor jasa ataupun barang akan 
mempertimbangkan kebijakan mengenai seberapa pentingnya kualitas 
yang diberikan dengan kepuasan yang diterima oleh konsumen . 
Kualitas jasa merupakan hal yang mendahului kepuasan konsumen 
(Oliver, 1993). 
   Menurut Parasuraman (1988: 16) semakin tinggi tingkat kualitas 
pelayanan yang dipersepsikan, semakin meningkatnya kepuasan 
konsumen. Pernyataan tersebut menegaskan adanya hubungan yang 
erat antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan. Menurut 
Kotler (2003) kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan 
pelanggan  dan berakhir pada persepsi pelanggan, persepsi pelanggan 
terhadap kualitas pelayanan merupakan penilaian menyeluruh atas 
keunggulan suatu pelayanan. Dalam studinya di Swedia, Fornell (1992: 
13) membuktikan bahwa terdapat hubungan antara kualitas yang 
dirasakan (kinerja) dengan kepuasan. Cronin dan Taylor (1992: 65) 
menemukan adanya hubungan kausal yang kuat dan positif antara 
kualitas pelayanan keseluruhan dengan kepuasan. Maka dari itu, 
diajukan hipotesis : 
H2:  Kualitas pelayanan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. 
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3.   Pengaruh Persepsi Kewajaran Harga pada Kepuasan 
    Kewajaran telah diartikan sebagai penilaian apakah hasil kinerja 
dan/atau proses untuk mendapatkan hasil yang telah sesuai (wajar) dan 
dapat diterima. (Bolton et al., 2003) 
    Literatur pemasaran menekankan harga sebagai sebuah faktor 
yang penting dari kepuasan konsumen, karena pada saat konsumen 
mengevaluasi manfaat dari produk atau jasa yang diperoleh, mereka 
biasanya berpikir tentang harga. Seperti halnya untuk hubungan antara 
harga dengan kepuasan, Zeithaml dan Bitner (1996) mengindikasikan 
bahwa tingkat kepuasan terkait dengan faktor-faktor kualitas jasa, 
kualitas produk, harga, situasi dan faktor-faktor personal. Maka dari itu, 
gagasan tentang kewajaran harga sebaiknya dihasilkan. Jika konsumen 
memandang praktek suatu perusahaan sebagai sesuatu yang tidak 
wajar, maka respon negatif konsumen mungkin akan terjadi (Wirtz and 
Kimes, 2007). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Martin et, al 
(2007) menemukan bahwa kewajaran harga berpengaruh positif pada 
kepuasan konsumen. Maka dari itu, diajukan hipotesis : 
 H3:  Kewajaran harga berpengaruh positif pada kepuasan 
konsumen. 
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4. Pengaruh Persepsi Kualitas Pelayanan pada Loyalitas dengan  
 Kepuasan sebagai Variabel Mediasi 
    Loyalitas diartikan sebagai suatu perilaku yang diharapkan atas 
produk atau layanan yang antara lain meliputi kemungkinan pembelian 
lebih lanjut atau sebaliknya perubahan perjanjian pelayanan atau 
seberapa besar kemungkinan pelanggan akan beralih pada merek atau 
penyedia pelayanan lain (Aaker: 1991) 
   Penelitian tentang pengaruh tidak langsung Persepsi Kualitas 
Pelayanan pada loyalitas melalui kepuasan dilakukan oleh Anderson 
and Sulivan (1993); Gotlieb, Grewal, and Brown (1994); Sedangkan 
penelitian pengaruh langsung Persepsi Kualitas Pelayanan pada 
loyalitas dilakukan oleh Boulding, Zeithmal, Kalra, Staelin (1993); 
Cronin and Taylor (1992). Selain itu ada penelitian yang menghasilkan 
pengaruh langsung dan tidak langsung Cronin, Brady and Hule (2000) 
menyatakan bahwa persepsi kualitas pelayanan berpengaruh langsung 
pada loyalitas, tetapi juga dapat berpengaruh tidak langsung melalui 
kepuasan. Maka dari itu, diajukan hipotesis : 
H4: Persepsi kualitas pelayanan berpengaruh positif secara   
langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) pada loyalitas 
konsumen. 
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5. Pengaruh Persepsi Kewajaran Harga pada Loyalitas dengan   
 Kepuasan sebagai Variabel Mediasi 
    Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk 
atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat - 
manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut 
(Kotler dan Amstrong, 2001: 439). Selain itu, apabila konsumen 
merasa bahwa harga dari sebuah jasa atau produk masuk akal, maka 
mereka mungkin akan memperlihatkan niat untuk mengulangi perilaku 
pembelian. Di lain pihak, jika konsumen tidak merasa bahwa 
pengorbanan mereka berharga, mereka tidak dapat melakukan 
pembelian lagi, bahkan meskipun mereka puas dengan produk atau jasa 
(Bei and Chiao, 2001).   
   Martin et, al (2007) menemukan bahwa kewajaran harga 
berpengaruh positif pada loyalitas konsumen. Penelitian tentang 
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung persepsi kewajaran 
harga pada loyalitas melalui kepuasan dilakukan oleh Lee (1998); Bei 
and Chiao (2001). Maka dari itu, diajukan hipotesis : 
   H5:  Persepsi kewajaran harga berpengaruh positif langsung  
             dan tidak langsung (melalui kepuasan) pada loyalitas konsumen. 
 
 
 
 
 45 
 
 
6. Pengaruh Citra Perusahaan pada Loyalitas Konsumen   
    Nguyen dan Leblanc (2001 : 228) menyatakan bahwa citra 
perusahaan berkaitan dengan atribut fisik dan perilaku perusahaan, 
seperti nama bisnis, arsitektur, berbagai produk/jasa, dan kesan kualitas 
yang dikomunikasikan oleh setiap orang dalam berinteraksi dengan 
klien perusahaan. Dalam perspektif pemasaran, dampak dari citra dan 
reputasi perusahaan pada perilaku konsumen dikenal dengan baik 
meskipun kurangnya bukti empiris yang tersedia. Banyak penulis 
menyatakan bahwa citra perusahaan yang baik atau reputasi membantu 
perusahaan meningkatkan penjualan dan pangsa pasar (Shapiro, 1982), 
dan dapat menimbulkan serta memelihara hubungan yang loyal dengan 
pelanggan  (Andreassen dan Lindestad, 1998; Robertson, 1993; Yoon 
et al ., 1993). 
   Citra perusahaan dapat menjadi sebuah informasi ekstrinsik yang 
menjadi sinyal bagi adanya pembeli potensial dan memiliki probabilitas 
untuk mempengaruhi loyalitas pelanggan (misalnya kesediaan untuk 
menyebarkan  word of mouth positif ) (Andreassen dan Lindestad, 
1998).  Ketika konsumen berpendapat bahwa perusahaan bersungguh-
sungguh dalam memberikan pelayanan, maka hal itu memiliki peran 
dalam meningkatkan persepsi konsumen terhadap citra perusahaan dan 
dapat menimbulkan loyalitas kosumen. Perusahaan yang senantiasa 
mengembangkan strategi dan sistem untuk memastikan bahwa tujuan 
utama perusahaan adalah melayani konsumen, tidak hanya akan 
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menimbulkan pengaruh positif pada citra perusahaan, namun juga akan 
menimbulkan loyalitas konsumen. (Kandampully dan Hsin, 2007) 
       Maka dari itu, diajukan hipotesis : 
      H6: Corporate image berpengaruh positif pada loyalitas konsumen. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A.  Desain Penelitian 
         Ditinjau dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan ke dalam 
penelitian pengujian hipotesis (hypothesis testing). Dilihat dari 
hubungan antar variabelnya, penelitian ini merupakan eksperimen 
kausal, yaitu penelitian yang diadakan untuk menjelaskan hubungan 
antar variabel (Cooper Schindler, 2006). Dalam penelitian ini, variabel 
dependennya adalah Loyalitas Konsumen yang dipengaruhi oleh 
variabel independen Kualitas Pelayanan, Kewajaran Harga dan Citra 
Perusahaan dengan Kepuasan Konsumen sebagai variabel mediasi. 
Berdasarkan horison waktu, penelitian ini termasuk penelitian cross 
sectional artinya mengambil data penelitian hanya pada satu kurun 
waktu tertentu (Cooper Schindler, 2006). Unit analisis yang dipakai 
adalah individu, yaitu pelanggan yang melakukan pemeliharaan dan 
penggantian suku cadang mobil di Toyota Nasmoco Solo Baru. 
    Bab ini juga bertujuan untuk memberikan penjelasan tentang 
landasan yang valid dan reliable untuk menghasilkan data yang dapat 
diyakini kebenarannya dalam menguji validitas dan reliabilitas guna 
menghasilkan data yang akurat dan dapat dipercaya kebenarannya. 
 
 
 48 
 
 
B.  Populasi, Teknik Sampling dan Sampel 
         Menurut Djarwanto (2000:42), populasi adalah jumlah 
keseluruhan dari satuan atau individu-individu yang karakteristiknya 
hendak diduga. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang 
melakukan pemeliharaan dan penggantian suku cadang mobil di Toyota 
Nasmoco Solobaru.   
  Penelitian ini menggunakan model persamaan struktural 
(Structural Equation Modelling/SEM), maka menurut Hair et.al, (2006) 
jumlah sampel yang diperlukan untuk pengujian model dengan 
menggunakan SEM adalah berkisar 100-200 atau ukuran sampel 
minimal lima kali observasi untuk estimated parameter.  
   Teknik Sampling dalam penelitian ini menggunakan metode 
purposive sampling yakni memilih “sampel bertujuan” secara 
subyektif.  Purposive sampling merupakan pengumpulan informasi dari 
anggota populasi yang dengan senang hati bersedia memberikannya 
(Sekaran, 2003). Adapun alasan menggunakan purposive sampling 
adalah karena jumlah populasinya tidak tertentu, serta adanya 
pertimbangan masalah biaya dan waktu. Dalam penelitian ini, peneliti 
melakukan pengambilan sample pada para konsumen dealer mobil 
Toyota Nasmoco Solo Baru yang melakukan servis atau penggantian 
suku cadang resmi. 
   Sampel merupakan bagian dari populasi. Sampel terdiri dari 
beberapa anggota yang diambil  dari populasi. Dengan kata lain, 
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beberapa, tapi tidak semuanya, elemen dari populasi merupakan sampel 
(Sekaran, 2003). Ferdinand (2002) memberikan pedoman ukuran 
sampel yang diambil, yaitu: 
a.   100-200 sampel untuk teknik Maximum Likelihood Estimation. 
b. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya    
adalah 5-10 kali jumlah parameter yang diestimasi. 
c. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh 
variabel laten. Jumlah sampel adalah jumah indikator dikali 5-10. 
d. Bila sampelnya sangat besar, maka peneliti dapat memilih teknik 
estimasi. 
        Berdasarkan pedoman di atas maka jumlah sampel minimum 
dapat ditentukan dari 5 kali indikator yang digunakan, sehingga didapat 
sampel minimum sebesar 95 responden. Sesuai untuk teknik Maximum 
Likelihood Estimation yakni ditentukan sebanyak 100-200 sampel, 
sehingga untuk mengantisipasi jumlah pengumpulan kuisioner, maka 
ditetapkan sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 120 
responden. 
 
C. Variabel Penelitian, Definisi Operasional dan Skala Pengukuran 
         Pada penelitian ini, dapat dijelaskan bahwa persepsi kualitas 
pelayanan, persepsi kewajaran harga, dan citra perusahaan sebagai 
variabel bebas (independent variable),  dan kepuasan sebagai variabel 
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mediasi, serta kesetiaan konsumen  sebagai variabel terikat (dependent 
variable).   
     Semua konstruk di ukur menggunakan Skala Interval dengan 
pendekatan 4 point Likert, 1 = tidak setuju sampai 4 = setuju. 
 
1.  Persepsi  Kualitas Pelayanan 
  Kualitas pelayanan adalah penilaian konsumen tentang 
keseluruhan kebaikan atau keunggulan pelayanan. Konstruk ini diukur 
dengan menggunakan pertanyaan Parasuraman et.al (1988) yang 
disebut SERVQUAL INSTRUMENT.  Indikator yang terdapat dalam 
kuesioner yang meliputi varibel: tangible (4 item), reliablility ( 4 item), 
responsivenss ( 4 item), assurance (4 item) emphaty (4 item), Skala 
yang digunakan yaitu skala itemized rating scale, yaitu skala interval 
dengan rentang poin satu sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang 
setuju, tidak setuju).  
 
2.  Persepsi Kewajaran  Harga  
   Kewajaran harga mengindikasikan bahwa penilaian kewajaran 
harga meliputi perbandingan antara harga dengan standard 
pelayanan/servis dan harga suku cadang. Konstruk ini diukur dengan 
menggunakan 2 (dua) butir pertanyaan (Bei and Chiao, 2001). Indikator 
pengukurannya yaitu:  fair price for service (harga/tarif servis yang 
wajar), cost of auto parts (harga suku cadang yang wajar). Skala yang 
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digunakan  dalam penelitiannya ini adalah skala itemized rating scale, 
yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai empat (setuju, 
cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
 
3.    Corporate Image  (Citra Perusahaan) 
   Citra Perusahaan merupakan bentuk respon konsumen terhadap 
penawaran total dan dapat didefinisikan secara singkat sebagai 
keyakinan, pandangan, dan kesan yang dimiliki publik terhadap sebuah 
perusahaan.  Konstruk ini diukur dengan menggunakan 5 (lima)  butir 
pertanyaan (Aydin dan Ozer, 2005). Indikator pengukurannya yaitu 
penilaian konsumen terhadap Toyota Nasmoco Solo Baru, yakni 
kestabilan perusahaan, inovasi dan kemajuan perusahaan, kontribusi 
sosialnya pada masyarakat, posisi perusahaan menjadi pemimpin pasar 
dalam industri dan citra perusahaan. Skala yang digunakan yaitu skala 
itemized rating scale, yaitu skala interval dengan rentang poin satu 
sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju, tidak setuju).  
 
4.  Kepuasan Konsumen 
   Kepuasan Konsumen adalah perasaan puas dari dalam diri 
konsumen atas layanan yang telah diberikan oleh perusahaan. Konstruk 
ini diukur dengan menggunakan 3 (tiga) butir pertanyaan 
(Kayande,1997) dan Martin, et. all, 2007). Indikator pengukurannya 
yaitu:  satisfaction (kepuasan), feel different (perasaan berbeda), choice 
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wise (pilihan bijaksana). Skala yang digunakan dalam penelitiannya ini 
adalah skala itemized rating scale, yaitu skala interval dengan rentang 
poin satu sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak 
setuju). 
 
5.    Loyalitas Konsumen 
   Loyalitas konsumen adalah komitmen untuk membeli ulang 
terhadap suatu produk atau jasa secara konsisten di waktu yang akan 
datang. Konstruk ini diukur dengan menggunakan 3 (tiga) butir 
pertanyaan.  Indikator pengukurannya (Cronin, Brady, and Hult, 2000) 
dan Martin, et. al, 2007), yaitu, loyalitas,  repurchase intention (minat 
untuk servis kembali), dan willingness to recommend (keinginan untuk 
merekomendasikan). Skala yang digunakan yaitu skala itemized rating 
scale, yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai empat 
(setuju, cukup setuju, kurang setuju, tidak setuju).  
 
D.  Sumber Data 
    Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer. Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri 
oleh suatu organisasi atau perorangan langsung dari objeknya. Dalam 
penelitian ini, data primer diperoleh dari jawaban responden yang 
didapatkan melalui penyebaran  kuesioner dengan variabel antara lain: 
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Kualitas Pelayanan, Kewajaran Harga, Kepuasan Konsumen, Loyalitas 
Konsumen, dan Corporate Image.  
 
E.  Metode Pengumpulan Data  
    Data yang diolah dalam rangka pengujian hipotesis berupa data 
primer yang diperoleh dari hasil tanggapan responden atas daftar 
pertanyaan (kuesioner) yang bersifat tertutup yang disebarkan kepada 
responden. Tahap pertama peneliti menyebar 30 kuesioner guna 
pengujian pendahuluan (pretest), tujuan dari pretest adalah 
confirmatory kuesioner, alat analisis untuk pretest adalah CFA 
(Confirmatory Factor Analysis). Setelah kuesioner dinyatakan valid 
dan reliabel, kuesioner tersebut dinyatakan layak untuk disebarkan pada 
sampel besar. Metode pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini 
adalah dengan menggunakan metode personnally administrated 
questionnaires, yaitu peneliti menyampaikan sendiri kuesioner kepada 
responden dan mengambil/mengumpulkan sendiri kuesioner  yang telah 
diisi oleh responden, tujuan utamanya supaya tingkat pengembalian 
kuesioner dapat terjaga di dalam periode waktu yang relatif pendek 
(Sekaran, 2003). 
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F. Prosedur dan Analisis Data  
     1. Pengujian Instrumen Penelitian 
     a).   Uji Validitas  
          Uji validitas digunakan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang 
digunakan. Untuk memperoleh validitas kuesioner, usaha 
dititikberatkan pada pencapaian validitas isi. Validitas tersebut 
menunjukkan sejauh mana perbedaan yang diperoleh dengan 
instrumen  pengukuran merefleksikan perbedaaan sungguhnya 
pada responden yang diteliti. Untuk uji validitas digunakan alat 
uji Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan Amos FOR 
WINDOWS versi 6.0.  
 
      b).    Uji Reliabilitas 
         Uji reliabilitas  dimaksudkan untuk mengetahui tingkat 
konsistensi terhadap instrumen-instrumen yang mengukur 
konsep. Reliabilitas merupakan syarat untuk tercapainya 
validitas suatu kuesioner dengan tujuan tertentu. Untuk 
menguji realibilitas digunakan alat ukur dengan teknik 
Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS FOR WINDOWS versi 
12. Nilai Cronbach Alpha dapat dikatakan reliable (andal) 
apabila nilainya > 0,6. 
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2.   Metode Analisis Data 
         Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). SEM 
merupakan teknik multivariate yang mengkombinasikan aspek 
regresi berganda dan analisis faktor untuk mengestimasi 
serangkaian hubungan ketergantungan secara simultan (Hair et al, 
2006). Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan 
program Amos versi 6.0 untuk menganalisis  hubungan kausalitas 
dalam model struktural yang diusulkan. 
 
G.   Estimasi dan Pengujian Model Struktural 
     Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan sebelum 
melakukan pengujian model struktural dengan pendekatan two step 
approach to SEM, yaitu : 
 
a.  Asumsi Kecukupan Sampel  
          Sampel yang harus dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah 
100 hingga 200 sampel atau 5 kali parameter variabel laten yang 
digunakan (Hair et al, 2006). Maximum Likehood (ML) akan 
menghasilkan estimasi parameter yang valid, efisien dan reliable 
apabila data yang digunakan adalah multivariate normaly dan akan 
robust (tidak terpengaruh) terhadap penyimpangan multivariate 
normaly yang sedang/moderate (Ghozali dan Fuad, 2005:35). 
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  b.  Asumsi Normalitas  
           Asumsi normalitas adalah bentuk suatu distribusi data pada 
suatu variabel dalam menghasilkan distribusi normal (Ghozali dan 
Fuad, 2005:36). Normalitas dibagi menjadi 2, yaitu: 
1). univariate normality (normalitas univariat) 
2). multivariate normality (normalitas multivariat) 
        Apabila data memiliki  multivariate normality, maka data 
tersebut pasti juga memiliki univariate normality. Sebaliknya, 
apabila data univariate normality belum tentu data juga memiliki 
multivariate normality. Curran et al (Ghozali dan fuad, 2005:37) 
membagi jenis distribusi data menjadi tiga bagian, yaitu: 
a). Normal, bila nilai skewness < 2 dan nilai kurtosis < 7. 
b). Moderately non-normal, besarnya tidak normalitas data adalah   
moderat (sedang). Nilai skewness antara 2 sampai 3 dan nilai 
      kurtosis antara 7 sampai 21. 
c). Extremely non-normal, yaitu distribusi data sangat tidak normal. 
Nilai skewness diatas 3 dan nilai kurtosis diatas 21. 
 Dalam SEM terutama bila diestimasi dengan teknik 
Maximum Likehood (ML) mensyaratkan sebaiknya asumsi 
normalitas pada data terpenuhi. 
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c. Asumsi Outliers 
        Outliers adalah data yang memiliki karakteristik unik yang 
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya  dan 
muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk konstruk tunggal 
maupun konstruk kombinasi (Hair et al, 2006). Deteksi terhadap 
multivariate outliers dilakukan dengan memperhatikan nilai 
mahalanobis distance. Kriteria yang digunakan adalah berdasarkan 
nilai chi-squares (Χ2) pada derajat kebebasan (degree of freedeom) 
yaitu jumlah observed variables pada output Amos 6.0, dengan 
tingkat signifikansi p < 0,01. 
 
d. Goodness Of Fit  
      Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk 
menguji hipotesis mengenai model (Hair et al, 2006). Tetapi berbagai 
fit index yang digunakan untuk mengukur derajat kesesuaian antara 
model yang disajikan dan data yang disajikan. Fit index yang 
digunakan meliputi:  
1). Chi Square (Χ2) 
      Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan menguji 
sebuah model yang sesuai dengan data. Chi square sangat bersifat 
sensitif terhadap sampel yang terlalu kecil maupun yang terlalu 
besar. Oleh karenanya pengujian ini perlu dilengkapi dengan alat 
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uji lainnya. Nilai Chi-squares merupakan ukuran mengenai 
buruknya fit suatu model (Ghozali dan Fuad, 2005 : 29). 
 2). Goodness Of Fit Index (GFI) 
         Indeks yang menggambarkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang 
diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai GFI ≥ 0,90 
mengisyaratkan model yang diuji memiliki kesesuaian yang baik 
(Diamantopaulus dan Siguaw dalam Ghozali dan Fuad, 2005:31). 
 3). Root Mean Square Error  of Approximation (RMSEA) 
          RMSEA adalah ukuran yang mencoba memperbaiki  
kecenderungan statistik Chi-squares menolak model dengan 
jumlah sampel yang besar (Ghozali, 2005:24). Nilai RMSEA ≤ 
0,08 mengindikasikan indeks yang baik untuk menerima 
kesesuaian sebuah model. 
 4). Adjusted Goodness Fit Of Index (AGFI) 
 Indeks ini merupakan pengembangan dari Goodness Fit Of 
Index (GFI) yang telah disesuaikan dengan ratio dari degree of 
freedom  model (Ghozali dan Fuad, 2005:31). Nilai yang 
direkomendasikan adalah AGFI ≥ 0,90, semakin besar nilai AGFI 
maka semakin baik kesesuaian modelnya. 
 5). Tucker Lewis Index (TLI) 
       TLI digunakan untuk mengatasi permasalahan yang timbul 
akibat kompleksitas model (Ghozali dan Fuad, 20005:34). TLI 
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merupakan indeks kesesuaian incremental yang membandingkan 
model yang diuji dengan null model. Nilai penerimaan yang 
direkomendasikan adalah nilai TLI ≥ 0,90. TLI merupakan indeks 
yang kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel. 
6). Normed Fit Index (NFI) 
               Indeks ini juga merupakan indeks kesesuaian incremental dan 
dapat dijadikan alternatif untuk menentukan model fit. Nilai yang 
direkomendasikan adalah NFI ≥ 0,90. 
7). Comparative Fit Index ( CFI) 
        CFI juga merupakan indeks kesesuaian incremental. Besaran 
indeks ini adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang 
mendekati 1 mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian 
yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk dipakai karena 
indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan 
kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai penerimaan yang 
direkomendasikan adalah CFI ≥ 0,90. 
8). Normed Chi Square ( CMIN/DF) 
        CMIN/DF adalah ukuran yang diperoleh dari nilai chi square 
dibagi dengan degree of freedom (Ghozali, 2005 :24). Indeks ini 
merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur 
hubungan goodness of fit model dan jumlah-jumlah koefisien 
estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. 
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Nilai yang direkomendasikan untuk menerima adalah CMIN/DF 
< 2,0. 
 
H.   Pretest 
    Sebelum melakukan penyebaran sampel besar terlebih dahulu 
peneliti melakukan pretest pada 30 responden guna kepentingan uji 
validitas dan reliabilitas. Pretest dilakukan terhadap pelanggan servis 
dan penggantian suku cadang di Toyota Nasmoco Solo Baru. Pengujian 
pada item-item pertanyaan yang diujikan pada pretest diuji dengan uji 
validitas. Pengujian validitas dilakukan untuk mengukur apakah 
instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang 
digunakan. Teknik analisis yang dipakai dalam uji validitas dilakukan 
dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan 
menggunakan bantuan software SPSS for window vrsi 12.0. 
        Apabila dalam pretest ini didapatkan item pertanyaan yang 
dinyatakan tidak valid, maka terdapat beberapa langkah yang dilakukan 
oleh peneliti agar semua item pertanyaan menjadi valid, yaitu : 
1.  Memperbaiki tata bahasa 
        Penulis melakukan peninjauan ulang apakah terjadi ambiguitas 
terhadap item-item pertanyaan yang diberikan. Hal ini dilakukan 
mengingat item-item pertanyaan tersebut merupakan hasil terjemahan 
dari kuesioner asli yang mengacu pada jurnal yang dilakukan oleh 
peneliti 
 61 
 
 
2.  Mengubah pertanyaan menjadi lebih singkat dan jelas 
       Pengubahan kalimat dilakukan pada item-item pertanyaan yang 
panjang dan kurang jelas, menjadi kalimat yang lebih singkat dan jelas, 
agar dapat diperoleh hasil output validitas dan reliabilitas yang baik. 
   Untuk lebih jelasnya, perubahan-perubahan serta output dari 
pretest (sampel kecil) dan output penelitian sampel besar dapat dilihat 
pada lampiran.    
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
A.  Deskripsi Objek Penelitian   
     1.   PT. Nasmoco Solo Baru   
  PT. New Ratna Motor merupakan salah satu dari 5 jaringan utama PT. 
Toyota Astra Motor yang merupakan Agen Tunggal Pemegang Merek 
(ATPM) Toyota di Indonesia dalam memasarkan produk Toyota untuk 
wilayah Jateng & DIY melalui jaringan Nasmoco Grup, Nasmoco 
merupakan singkatan dari New Asiatic Motor Company.  
  Untuk memberikan total pelayanan kepada pelanggan, PT. New Ratna 
Motor melalui jaringan Nasmoco Grup tidak hanya fokus pada penjualan 
unit mobil melainkan juga pada layanan purna jual yaitu jasa bengkel 
(perbaikan kendaraan) dan spare part (penyediaan suku cadang).  PT. New 
Ratna Motor melalui jaringan Nasmoco Grup telah memiliki 15 
cabang/dealer dengan layanan penjualan unit kendaraan, servis dan 
penyediaan spare part (VSP- Vehicle, Service dan Parts) yang tersebar di 
hampir seluruh kota-kota besar di wilayah Jawa Tengah dan Daerah 
Istimewa Yogyakarta. 
  Dalam kondisi serba sulit seperti sekarang, untuk bisa bersaing selain 
dipengaruhi oleh kualitas produk yang ditawarkan, juga tidak lepas dari 
layanan purna jual yang diberikan pihak pemilik merek. Terdapat beberapa 
faktor saat konsumen memilih jenis dan merek saat membeli mobil. 
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Diantaranya layanan purna jual, model, kenyaman mobil, dan harga. Dari 
sekian faktor tersebut, layanan purna jual menjadi pertimbangan pertama 
konsumen memilih mobil jenis dan merek mobil. 
Dalam menjalankan bisnis diindustri otomotif, Toyota dan Nasmoco 
Grup menerapkan konsep The Ownership, di mana tidak hanya 
mengutamakan penjualan produk saja, tapi juga memberikan pelayanan 
terbaik bagi pelanggan. Untuk itu, kualitas terbaik layanan selalu diberikan 
mulai saat konsumen memilih mobil, proses penjualan dan pembelian baik 
tunai atau kredit, hingga layanan purna jual. Hal itu direalisasikan dengan 
cara mengirim kendaraan ke konsumen dalam keadaan fit, memberikan 
perawatan berkala 10.000km/6 bulan, mengingatkan pelanggan pada saat 
waktunya mobil diservis, dan memberikan garansi produk 100.000/3 tahun 
tergantung mana yang tercapai lebih dulu.  
Nasmoco juga memberikan layanan express maintenant, yakni fasilitas 
yang diberikan untuk servis cepat untuk perawatan berkala, dan tanpa 
adanya kerusakan. Untuk memberikan kemudahan kepada pelanggan, 
Nasmoco juga manwarkan layanan pesan tempat servis sehingga pelanggan 
tidak perlu antri, karena dari pihak bengkel sudah akan menyediakan 
tempat, suku cadang, dan mekanik. Selain itu, pihaknya juga memberikan 
layanan yang sifatnya darurat yang disebut Nasmoco Emergency 
Assistance (NEA). Layanan ini diberikan bila pelanggan mengalami 
masalah dengan kendaraan di tengah perjalanan. Layanan NEA diberikan 
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tanpa dikenai biaya dengan ketentuan mobil masih dalam jarak maksimal 
30 km dari dealer.  
Sebagai salah satu merek mobil terlaris di Indonesia, Toyota pun cukup 
menguasai pasar mobil di Solo. Market share mereka hampir mencapai 50 
persen dari total penjualan mobil di Kota Solo. Pada bulan November 
2009, Nasmoco Toyota Solo sudah mampu menjual hingga 1.935 unit. 
Hingga akhir bulan Desember 2009 kemarin secara total PT. Nasmoco 
mampu menjual 283 unit mobil, dengan rincian Nasmoco Slamet Riyadi 
sebanyak 161 unit dan Nasmoco Solo Baru sebanyak 122 unit.  
  PT. Nasmoco Solo Baru berdiri pada tanggal 16 Januari 2006 dan 
bergerak dalam bidang pelayanan mobil. PT Nasmoco ini bergerak di 
bawah naungan PT. New Ratna Motor yang terletak di Jl. Pemuda 
Semarang. PT Nasmoco berdiri atas anjuran dan bantuan dari Toyota Astra 
Motor (TAM) yang berpusat di Jakarta.  
   PT. Nasmoco Solo Baru selalu berusaha mengutamakan kepuasan 
pelanggan dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. Sehingga 
setiap teknisi dituntut secara cermat dalam melakukan perbaikan, bahkan 
untuk melayani konsumen yang tidak sempat datang ke bengkel PT. 
Nasmoco Solo Baru juga menyediakan mobil THS (Toyota Home Service)  
untuk melakukan  perbaikan  kendaraan  yang tidak sempat ke bengkel. 
 Toyota Nasmoco Grup terutama di Solo Baru juga tidak jarang 
mengadakan kegiatan kemanusiaan dalam rangka memberikan kontribusi 
sosial bagi masyarakat atau yang lebih dikenal dengan istilah Corporate 
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Social Responsibility. Sebagai contoh, kegiatan memberikan pelayanan 
gratis untuk isi angin dan cek kondisi mobil selama perjalanan mudik yang 
diadakan disepanjang jalur mudik pada musim liburan Hari Raya Idul Fitri 
di akhir tahun 2009 kemarin. Adanya kontribusi sosial bagi masyarakat  ini 
diharapkan mampu meningkatkan citra perusahaan karena dapat menjadi 
social marketing bagi perusahaan. Di sisi lain, juga akan mampu 
meminimalisir dampak negatif krisis yang setiap saat bisa saja terjadi. 
Secara internal, kegiatan yang ditujukan untuk memberikan kontribusi 
sosial bagi masyarakat ini  akan mendorong kebanggaan dari diri karyawan 
karena fungsi sosial perusahaan yang maksimal bagi masyarakat di sekitar. 
 
 2.  Lokasi Industri 
     Pencantuman lokasi industri yang menjadi objek pada penelitian ini 
penulis maksudkan agar memperjelas mengenai lokasi industri atau 
perusahaan PT. Nasmoco Solo Baru. 
  
            
     Gambar IV.1 
               Lokasi Industri 
  
 
 
B.   Analisis Deskriptif Responden 
 
   Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah para pelanggan 
yang memanfaatkan jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang mobil 
di Dealer Toyota Nasmoco Solo Baru. Teknik sampling yang digunakan 
ialah metode purposive sampling.  
 Pada teknik ini peneliti memilih sampel secara purposif atau sampel 
bertujuan secara subyektif. Pemilihan “sampel bertujuan” ini dilakukan 
karena peneliti telah memahami bahwa informasi yang dibutuhkan dapat 
diperoleh dari satu kelompok sasaran tertentu yang mampu memberikan 
informasi yang dibutuhkan dan sampel memenuhi kriteria yang ditentukan 
oleh peneliti sebelumnya. (Ferdinand, 2006) 
 Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menyebarkan kuisioner penelitian kepada sejumlah pelanggan sebagai 
responden yang sedang melakukan servis maupun penggantian suku cadang 
di Toyota Nasmoco Solo Baru. Penelitian ini menggunakan model 
persamaan struktural (Structural Equation Modelling/SEM), maka menurut 
Hair et al, (2006) jumlah sampel yang diperlukan untuk pengujian model 
dengan menggunakan SEM adalah berkisar 100-200, dalam penelitian ini 
diambil sampel sebanyak 120 responden.  
      Deskripsi mengenai responden diperoleh dari data identitas responden 
pada kuisioner yang telah diisi  mencakup status responden (supir atau 
pemilik), jenis kelamin, usia responden, pendidikan terakhir, pekerjaan, 
serta pendapatan per bulan. 
1. Karakteristik Responden 
  
 
 
Adapun responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini harus 
memiliki beberapa karakteristik, antara lain : 
a) Orang yang pernah menggunakan jasa servis dan penggantian suku 
cadang di Toyota Nasmoco Solo Baru, 
b) Setiap responden mempunyai kesempatan sekali dalam pengisian 
kuesioner, 
c) Setiap responden bebas menerima atau menolak survei,dan tidak ada 
ikatan kekerabatan, intimidasi atau hadiah-hadiah dalam bentuk 
apapun yang dapat menurunkan derajad keyakinan terhadap kualitas 
data yang diperoleh. 
  Gambaran umum responden dapat dilihat dalam tabel berikut ini.  
 
Tabel IV.1 
      Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin    
 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 101 84,2 % 
Wanita 19 15,8 % 
Jumlah 120 100 % 
            Sumber : SPSS. Kuisioner - Identitas Responden, 2010 
 
 Dari tabel IV.1 diatas dapat diidentifikasi terdapat sebanyak 101 
responden adalah pria atau sebesar 84,2 %, sedangkan sisanya 15,8 % 
adalah wanita yakni sejumlah 19 responden. 
 
 
 
 Tabel IV.2 
  
 
 
 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia  
 
Usia Frekuensi Persentase 
20-29 32 26,7 % 
30-39 37 30.8 % 
40-49 23 19,2 % 
50-59 24 20 % 
>60 4 3,3 % 
Jumlah 120 100 % 
         Sumber : SPSS. Kuisioner - Identitas Responden, 2010 
 
 
 Berdasarkan Tabel IV.2 dapat diketahui jumlah responden terbanyak 
adalah responden dengan rentang usia antara 30-39 tahun yakni sebanyak 
37 orang atau mencapai 30,8 %. 
Tabel IV.3 
        Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase 
SD 1 0,8 % 
SLTP 9 7,5 % 
SLTA 36 30 % 
D3 17 14,2 % 
S1 52 43,3 % 
S2 5 4,2 % 
Jumlah 120 100 % 
    Sumber : SPSS.Kuisioner - Identitas Responden, 2010 
 
 Berdasarkan tabel IV.3 diatas dapat diketahui bahwa jumlah yang 
paling besar adalah responden dengan pendidikan terakhirnya adalah S1 
yakni ada sebanyak 52 orang atau mencapai 43,3 %.  
 
 
 
 
 
 Tabel IV.4 
  
 
 
  Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
PNS 16 13,3 % 
Swasta 70 58,3 % 
Wiraswasta 27 22,5 % 
Mahasiswa 7 5,8 % 
Jumlah 120 100 % 
        Sumber : SPSS.Kuisioner - Identitas Responden, 2010 
 
Berdasarkan Tabel IV.4 dapat diketahui distribusi responden 
berdasarkan jenis pekerjaan. Mayoritas responden bekerja di sektor 
swasta yakni sebanyak 70 orang atau mencapai 58,3 %. 
 
Tabel IV.5 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 
  
 
 
 
 
 
 
                                                     
  
        Sumber : SPSS.Kuisioner - Identitas Responden, 2010 
 
 Berdasarkan Tabel IV.5 dapat diketahui distribusi responden 
berdasarkan pendapatan per bulan. Terhitung paling banyak yakni 
responden dengan  pendapatan kurang dari 2 juta, sebanyak 44 orang atau 
sebesar 36,7 %. 
 
 
 
 
2.   Deskripsi Tanggapan Responden 
Pendapatan Frekuensi Persentase  
<2 juta 44 36,7 % 
2 juta s/3,9 juta 43 35,8 % 
4 juta s/5,9 juta 20 16,7 % 
>6 juta 13 10,8 % 
Jumlah 120  100 % 
  
 
 
 Deskripsi tanggapan responden terhadap kuesioner yang diberikan 
peneliti nampak pada jawaban responden. Dalam analisis ini akan 
diuraikan mengenai kecenderungan pendapat dan tanggapan dari 
pengguna jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang di Toyota 
Nasmoco Solo Baru, sebagai responden dalam penelitian ini. Pernyataan-
pernyataan responden mengenai variabel penelitian dapat dilihat pada 
jawaban responden terhadap kuesioner yang diberikan peneliti dan 
pernyataan ini membentuk skala itemized rating scale, dimana skala 
itemized rating scale ini dapat digunakan untuk mengukur sikap.  
 
a. Tanggapan Responden Mengenai Kualitas Pelayanan 
 Deskripsi tanggapan responden sebanyak 120 orang terhadap item 
pernyataan kualitas pelayanan sebanyak 7 item. Dari data  kuesioner yang 
terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden pada 
setiap item pernyataan adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV.6 
Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Kualitas Pelayanan 
NO. Pernyataan Jumlah Jawaban Responden Total 
S % CS % KS % TS % 
  
 
 
   Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
1. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 103 orang menjawab setuju atas item pernyataan Toyota 
Nasmoco memiliki peralatan yang modern.  
2. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 108 orang menjawab setuju atas item pernyataan Saat Anda 
pertama kali datang, Toyota Nasmoco memberikan pelayanan yang 
baik. Hal ini berarti bahwa Toyota Nasmoco  telah memberikan 
pelayanan yang baik kepada konsumen. 
3. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 97 orang menjawab setuju atas item pernyataan Karyawan 
Toyota Nasmoco tidak menunjukkan sedang sibuk jika menghadapi 
1 Toyota Nasmoco memiliki peralatan yang modern 103 85.8 16 13.3 1 8 - - 120 100 % 
2 
Saat Anda pertama kali datang, Toyota 
Nasmoco memberikan pelayanan yang 
baik. 
108 90 12 10 - - - - 120 100 % 
3 
Karyawan Toyota Nasmoco tidak 
menunjukkan sedang sibuk jika 
menghadapi pertanyaan pelanggan. 
97 80.8 21 17.5 2 1.7 - - 120 100 % 
4 Karyawan Toyota Nasmoco bersikap 
ramah kepada pelanggan. 
111 92.5 9 7.5 - - - - 120 100 % 
5 
Karyawan Toyota Nasmoco memiliki 
pengetahuan yang cukup dalam 
menjawab pertanyaan pelanggan. 
92 76.7 26 21.7 2 1.7 - - 120 100 % 
6 
Toyota Nasmoco memiliki jam kerja 
yang dapat mencakup waktu-waktu 
senggang pelanggan. 
82 68.3 32 26.7 6 5 - - 120 100 % 
7 
Karyawan Toyota Nasmoco 
menunjukkan kesungguhan dalam 
menanggapi kepentingan pelanggan. 
99 82.5 21 17.5 - - - - 120 100 % 
Jumlah 692 576.6 137 114,2 11 16,4 - - 
Rata-rata 98 82,4 20 16,3 2 2,3 - - 
 
  
 
 
pertanyaan pelanggan. Hal ini berarti bahwa Karyawan Toyota 
Nasmoco selalu berusaha memberikan perhatian kepada konsumen. 
4. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 111 orang menjawab setuju atas item pernyataan Karyawan 
Toyota Nasmoco bersikap ramah kepada pelanggan. Hal ini berarti 
bahwa Toyota Nasmoco selalu berusaha bersikap ramah kepada setiap 
pelanggan. 
5. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 92 orang menjawab setuju atas item pernyataan Karyawan 
Toyota Nasmoco memiliki pengetahuan yang cukup dalam menjawab 
pertanyaan pelanggan.. Hal ini berarti bahwa, karyawan Toyota 
Nasmoco memiliki pengetahuan yang cukup luas. 
6. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 82 orang menjawab setuju atas item pernyataan Toyota 
Nasmoco memiliki jam kerja yang dapat mencakup waktu-waktu 
senggang pelanggan. Hal ini berarti bahwa, jam kerja yang diterapkan 
cukup sesuai dengan waktu senggang pelanggan dalam memanfaatkan 
jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang di Toyota Nasmoco. 
7. Berdasarkan tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 72 orang menjawab setuju atas item pernyataan Karyawan 
Toyota Nasmoco menunjukkan kesungguhan dalam menanggapi 
kepentingan pelanggan. Hal ini berarti bahwa, karyawan Toyota 
Nasmoco selalu berusaha menanggapi kepentingan pelanggan dengan 
sungguh-sungguh. 
  
 
 
8. Berdasarkan tabel IV.6 diatas juga menunjukkan bahwa mayoritas 
rata-rata responden memberikan jawaban setuju atas 7 pertanyaan 
indikator kualitas pelayanan.  
 
b.  Tanggapan Responden Mengenai Kewajaran Harga 
  Deskripsi tanggapan responden sebanyak 120 orang terhadap item 
pernyataan kewajaran harga sebanyak 2 item. Dari data  kuesioner yang 
terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden pada 
setiap item pernyataan adalah sebagai berikut: 
 
    Tabel IV.7 
       Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Kewajaran Harga 
Jumlah Jawaban Responden 
NO. Pernyataan 
S % CS % KS % TS % 
Total 
1 Biaya service yang dibebankan oleh 
Toyota Nasmoco adalah layak (wajar). 
54 45 53 44.2 13 10.
8 
- - 120 100 % 
2 
Harga suku cadang yang ditawarkan 
oleh Toyota Nasmoco adalah layak 
(wajar). 
53 44.2 56 46.7 11 9.2 - - 120 100 % 
Jumlah 107 89,2 109 90,9 24 20 - - 
Rata-rata 54 44,6 55 45,5 12 10 - - 
 
    Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
1. Berdasarkan tabel IV.7 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 54 orang menjawab setuju atas item pernyataan Biaya 
service yang dibebankan oleh Toyota Nasmoco adalah layak (wajar). 
Hal ini berarti bahwa, harga yang ditetapkan oleh Toyota Nasmoco 
atas jasa service dinilai wajar oleh konsumen. 
  
 
 
2. Berdasarkan tabel IV.7 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 56 orang menjawab cukup setuju atas item pernyataan 
Harga suku cadang yang ditawarkan oleh Toyota Nasmoco adalah 
layak (wajar). Hal ini berarti bahwa, harga yang ditetapkan oleh 
Toyota Nasmoco atas suku cadang yang ditawarkan dinilai cukup 
wajar oleh konsumen. 
3. Berdasarkan tabel IV.7 diatas juga menunjukkan bahwa rata-rata 
paling banyak responden menjawab cukup setuju atas 2 pertanyaan  
indikator kewajaran harga. 
 
c.  Tanggapan Responden Mengenai Kepuasan Konsumen 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 120 orang terhadap item 
pernyataan kepuasan konsumen sebanyak 3 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pernyataan adalah sebagai berikut: 
  
 
 
 Tabel IV.8 
    Deskripsi Tanggapan Responden  Terhadap Kepuasan Konsumen 
Jumlah Jawaban Responden 
NO. Pernyataan 
S % CS % KS % TS % 
Total 
1 
Kemampuan Toyota Nasmoco dalam hal 
penyediaan produk, memberikan pelayanan, 
dan penetapan harga,  memuaskan para 
pelanggan. 
76 63.3 39 32.5 5 4.2 - - 120 100 % 
2 
Dibandingkan dengan tempat pemeliharaan 
dan penggantian suku cadang  yang lain, 
secara keseluruhan pelayanan di Toyota 
Nasmoco lebih sesuai dengan harapan saya. 
84 70 34 28.3 2 1.7 - - 120 100 % 
  
 
 
3 
Setelah memanfaatkan pelayanan di Toyota 
Nasmoco, apa yang saya dapat sesuai dengan 
harapan saya. 
84 70 33 27.5 3 2.5 - - 120 100 % 
Jumlah 244 203,3 106 88,3 10 8,4 - - 
Rata-rata 81 67,8 35 29,4 3 2,8 - - 
 
   Sumber : data primer 2010 yang diolah 
1. Berdasarkan tabel IV.8 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 76 orang menjawab setuju atas item pernyataan 
Kemampuan Toyota Nasmoco dalam hal Kemampuan Toyota 
Nasmoco dalam hal penyediaan produk, memberikan pelayanan, dan 
penetapan harga,  memuaskan para pelanggan.,  memuaskan para 
pelanggan.. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa 
puas terhadap penyediaan produk, memberikan pelayanan, dan 
penetapan harga. 
2. Berdasarkan tabel IV.8 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 84 orang menjawab setuju atas item pernyataan 
Dibandingkan dengan tempat pemeliharaan dan penggantian suku 
cadang  yang lain, secara keseluruhan pelayanan di Toyota Nasmoco 
lebih sesuai dengan harapan saya. Hal ini berarti bahwa, secara 
keseluruhan pelayanan di Toyota Nasmoco lebih sesuai dengan 
harapan konsumen, dibandingkan dengan tempat penyedia jasa 
pemeliharaan dan penggantian suku cadang  yang lain 
3. Berdasarkan tabel IV.8 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 84 orang menjawab setuju atas item pernyataan Setelah 
memanfaatkan pelayanan di Toyota Nasmoco, apa yang saya dapat 
sesuai dengan harapan saya. Hal ini berarti bahwa, Setelah 
  
 
 
memanfaatkan pelayanan di Toyota Nasmoco apa yang konsumen 
dapatkan sesuai dengan harapan mereka. 
4. Berdasarkan tabel IV.8 diatas juga menunjukkan bahwa mayoritas 
responden menjawab setuju atas 3 pertanyaan indikator kepuasan 
konsumen. 
d.  Tanggapan Responden Mengenai Loyalitas Konsumen 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 120 orang terhadap item 
pernyataan loyalitas konsumen sebanyak 3 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pernyataan adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.9 
Deskripsi Tanggapan Responden  Terhadap Loyalitas Konsumen 
Jumlah Jawaban Responden 
NO. Pernyataan 
S % CS % KS % TS % 
Total 
1 
Saya akan selalu setia menggunakan jasa 
Toyota Nasmoco untuk pemeliharaan dan 
penggantian suku cadang. 
82 68.3 36 30 2 1.7 - - 120 100 % 
2 
Saya berniat untuk kembali menggunakan 
jasa Toyota Nasmoco dimasa yang akan 
datang untuk pemeliharaan dan 
penggantian suku cadang. 
86 71.7 34 28.3 - - - - 120 100 % 
3 
Saya akan merekomendasikan Toyota 
Nasmoco kepada orang lain sebagai  
tempat pemeliharaan dan penggantian 
suku cadang yang tepat. 
81 67.5 37 30.8 2 1.7 - - 120 100 % 
Jumlah 249 207,5 107 89,1 4 3,4 - - 
Rata-rata 83 69,1 36 29,7 1 1,1 - - 
 
   Sumber : data primer 2010 yang diolah 
1. Berdasarkan tabel IV.9 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 82 orang menjawab setuju atas item pernyataan Saya akan 
selalu setia menggunakan jasa Toyota Nasmoco untuk pemeliharaan 
dan penggantian suku cadang. Hal ini berarti bahwa sebagian besar 
  
 
 
responden akan selalu setia menggunakan jasa Toyota Nasmoco untuk 
pemeliharaan dan penggantian suku cadang  
2. Berdasarkan tabel IV.9 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 86 orang menjawab setuju atas item pernyataan Saya berniat 
untuk kembali menggunakan jasa Toyota Nasmoco dimasa yang akan 
datang untuk pemeliharaan dan penggantian suku cadang. Hal ini 
berarti sebagian besar responden berniat untuk kembali menggunakan 
jasa Toyota Nasmoco dimasa yang akan datang untuk memanfaatkan 
jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang. 
3. Berdasarkan tabel IV.9 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 81 orang menjawab setuju atas item pernyataan Saya akan 
merekomendasikan Toyota Nasmoco kepada orang lain sebagai  
tempat pemeliharaan dan penggantian suku cadang yang tepat. Hal ini 
berarti bahwa sebagian besar responden akan merekomendasikan 
Toyota Nasmoco kepada orang lain sebagai tempat pemeliharaan dan 
penggantian suku cadang yang tepat. 
4. Berdasarkan tabel IV.9 diatas juga menunjukkan bahwa mayoritas 
rata-rata responden memberikan jawaban setuju atas 3 item 
pertanyaan indikator loyalitas konsumen. 
 
e. Tanggapan Responden Mengenai Corporate Image 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 120 orang terhadap item 
pernyataan corporate image sebanyak 4 item. Dari data  kuesioner yang 
  
 
 
terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden pada 
setiap item pernyataan adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.10 
Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Corporate Image 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
1. Berdasarkan tabel IV.10 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
 sebanyak 93 orang menjawab setuju atas item pernyataan Toyota 
 Nasmoco merupakan jasa pemeliharaan dan penggantian suku  cadang  
 yang besar dan selalu konsisten. Hal ini berarti bahwa  sebagian besar 
 responden memandang Toyota Nasmoco sebagai tempat penyedia        
jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang  yang besar dan selalu         
konsisten. 
2. Berdasarkan tabel IV.10 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 97 orang menjawab setuju atas item pernyataan Toyota 
Nasmoco merupakan jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang  
Jumlah Jawaban Responden 
NO. Pernyataan 
S % CS % KS % TS % 
Total 
1 
Toyota Nasmoco merupakan jasa 
pemeliharaan dan penggantian suku cadang  
yang besar dan selalu konsisten. 
93 77.5 27 22.5 - - - - 120 100 % 
2 Toyota Nasmoco merupakan jasa 
pemeliharaan dan penggantian suku cadang  
yang inovatif dan maju. 
97 80.8 22 18.3 1 8 - - 120 100 % 
3 Toyota Nasmoco merupakan jasa 
pemeliharaan dan penggantian suku cadang  
yang handal. 
91 75.8 27 22.5 2 1.7 - - 120 100 % 
4 Toyota Nasmoco memiliki citra yang baik. 102 85 18 15 - - - - 120 100 % 
Jumlah 383 319,1 94 78,3 3 9,7 - - 
Rata-rata 96 79,8 23 19,6 1 2,4 - - 
 
  
 
 
yang inovatif dan maju. Hal ini berarti sebagian besar responden memiliki 
pandangan bahwa Toyota Nasmoco adalah perusahaan yang menyediakan 
jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang  yang inovatif dan maju. 
3. Berdasarkan tabel IV.10 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 91 orang menjawab setuju atas item pernyataan Toyota 
Nasmoco merupakan jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang  
yang handal. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden memandang 
Toyota Nasmoco sebagai tempat pemeliharaan dan penggantian suku 
cadang yang handal. 
4. Berdasarkan tabel IV.10 menunjukkan bahwa mayoritas responden 
sebanyak 102 orang menjawab setuju atas item pernyataan Toyota 
Nasmoco memiliki citra yang baik. Hal ini berarti sebagian besar 
responden berpendapat bahwa Toyota Nasmoco memiliki citra yang baik.  
5. Berdasarkan tabel IV.10 diatas juga menunjukkan bahwa mayoritas rata-
rata responden menjawab setuju atas 4 item pertanyaan mengenai 
corporate image.  
 
C.  Analisis Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menentukan valid atau tidak validnya 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner 
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali,2005). Pengukuran dikatakan valid jika mengukur tujuannya dengan 
  
 
 
nyata dan benar, serta sebaliknya alat ukur yang tidak valid adalah yang 
memberikan hasil ukuran menyimpang dari tujuannya (Jogiyanto, 2004). 
Pengujian validitas dilakukan menggunakan  Confirmatory factor analysis 
(CFA), dengan bantuan program Amos for windows versi 6.0. Confirmatory 
factor analysis (CFA) harus dipenuhi, karena merupakan salah satu syarat 
untuk dapat menganalisis model dengan Structural Equation Modelling 
(SEM). Menurut Hair et al. (1998),  factor loading lebih besar ± 0.30 
dianggap memenuhi level minimal, factor loading ± 0.40 dianggap lebih baik 
dan sesuai dengan rules of thumb yang dipakai para peneliti, dan factor 
loading ³ 0.50 dianggap signifikan. Jadi semakin besar nilai absolut factor 
loading, semakin penting factor loading tersebut menginterpretasikan 
konstruknya. Pada penelitian ini menggunakan pedoman factor loading ³ 
0,50. Hasil dari uji validitas dapat dilihat pada tabel IV.12 berikut: 
Tabel IV. 11 
Confirmatory Factor Analysis 
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B
erdas
arkan 
Tabel 
IV.11 di atas, semua nilai standardized regression weights di atas 0,5 
sehingga hasil dari pengolahan di atas bisa dikatakan valid karena setiap item 
   Estimate 
 
 
SQ1 
 
 
<--- 
 
Standardized Regression Weights 
Service_Quality 
 
 
.677 
SQ7 <--- Service_Quality .742 
SQ11 <--- Service_Quality .691 
SQ15 <--- Service_Quality .698 
SQ16 <--- Service_Quality .701 
SQ18 <--- Service_Quality .746 
SQ19 <--- Service_Quality .854 
 
 
CS1 
 
 
<--- 
 
Standardized Regression Weights 
Customer_Satisfaction 
 
 
.874 
CS2 <--- Customer_Satisfaction .860 
CS3 <--- Customer_Satisfaction .720 
 
 
CL1 
 
 
<--- 
 
Standardized Regression Weights 
Customer_Loyalty 
 
 
.767 
CL2 <--- Customer_Loyalty .945 
CL3 <--- Customer_Loyalty .779 
 
 
CI5 
 
 
<--- 
 
Standardized Regression Weights 
Corporate_Image 
 
 
.826 
CI4 <--- Corporate_Image .838 
CI2 <--- Corporate_Image .834 
CI1 <--- Corporate_Image .786 
 
 
PF2 
 
 
<--- 
 
Standardized Regression Weights 
Price_Fairness 
 
 
.865 
PF1 <--- Price_Fairness .825 
  
 
 
pertanyaan yang menjadi indikator masing-masing variabel telah terekstrak 
secara sempurna. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan syarat untuk tercapainya validitas suatu 
kuisioner dengan tujuan tertentu. Untuk menguji reliabilitas digunakan 
Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS FOR WINDOWS versi 15. Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha  (α) >0.60 
atau 0.70 (Hair, 1998). Adapun setelah dilakukan uji reliabilitas, maka 
hasil yang diperoleh dapat dilihat pada Tabel IV.13 sebagai berikut. 
Tabel IV.12 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan 
Kualitas Pelayanan 0,860 Baik 
Kepuasan Konsumen 0,844 Baik 
Loyalitas Konsumen 0,864 Baik 
Kewajaran Harga 0,835 Baik 
Corporate Image 0,888 Baik 
 
Dari tabel IV.12 dapat dilihat bahwa hasil pengujian reliabilitas dari 
variabel Kualitas Pelayanan, Kepuasan Konsumen, Loyalitas Konsumen, 
Kewajaran Harga dan Corporate Image memiliki koefisien Cronbach’s 
Alpha > 0,80, maka seluruh instrumen dari kelima variabel adalah 
reliabel (konsisten/handal). 
 
  
 
 
D.   Analisis Data 
  Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik 
multivariate Structural Equation Modelling (SEM). Ada beberapa asumsi 
yang harus diperhatikan sebelum melakukan pengujian model struktural 
dengan pendekatan structural equation modeling yaitu sebagai berikut: 
1. Asumsi Kecukupan Sampel 
Sampel yang harus dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah 100 
hingga 200 sampel atau 5 kali parameter variabel laten yang digunakan 
(Hair et al, 2006). Dalam penelitian ini digunakan sampel sebanyak 120 
responden, dengan prosedur Maximum Likehood (ML) akan 
menghasilkan estimasi parameter yang valid, efisien dan reliable apabila 
data yang digunakan adalah multivariate normaly dan akan robust (tidak 
terpengaruh) terhadap penyimpangan multivariate normaly yang sedang / 
moderate (Ghozali dan Fuad, 2005:35). 
 
2. Normalitas Data 
  Syarat lain yang harus dipenuhi dalam menggunakan analisis SEM 
yaitu normalitas data. Nilai statistik untuk menguji normalitas tersebut 
menggunakan z value (Critical Ratio atau C.R pada output AMOS 6.0) 
dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa normalitas data termasuk dalam kategori Moderately 
non-normal, besarnya tidak normalitas data adalah moderat (sedang) 
  
 
 
karena terdapat item pertanyaan dengan nilai skewness antara 2 sampai 3 
dan nilai kurtosis antara 7 sampai 21. 
Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang digunakan 
dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 6.0. Hasilnya secara 
lengkap dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel IV.14 
Hasil Uji Normalitas  
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
PF1 2.000 4.000 -.514 -2.299 -.736 -1.645 
PF2 2.000 4.000 -.472 -2.110 -.687 -1.537 
CI1 3.000 4.000 -1.317 -5.890 -.265 -.593 
CI2 2.000 4.000 -1.832 -8.191 2.250 5.032 
CI4 2.000 4.000 -1.563 -6.991 1.444 3.228 
CI5 3.000 4.000 -1.960 -8.767 1.843 4.121 
CL3 2.000 4.000 -1.044 -4.670 -.104 -.233 
CL2 3.000 4.000 -.962 -4.301 -1.075 -2.404 
CL1 2.000 4.000 -1.089 -4.872 .006 .013 
CS3 2.000 4.000 -1.273 -5.695 .606 1.356 
CS2 2.000 4.000 -1.183 -5.292 .249 .558 
CS1 2.000 4.000 -1.038 -4.641 .077 .172 
SQ19 3.000 4.000 -1.711 -7.650 .926 2.072 
SQ18 2.000 4.000 -1.316 -5.884 .725 1.621 
SQ16 2.000 4.000 -1.626 -7.272 1.672 3.740 
SQ15 3.000 4.000 -3.227 -14.432 8.414 18.815 
SQ11 2.000 4.000 -1.987 -8.884 3.157 7.058 
SQ7 3.000 4.000 -2.667 -11.926 5.111 11.429 
SQ1 2.000 4.000 -2.407 -10.764 5.066 11.328 
Multivariate      239.032 46.346 
Sumber: data yang diolah. 2010 
  
 Dari Tabel IV.14 terlihat hasil pengujian normalitas data dalam 
penelitian ini. Evaluasi normalitas diidentifikasi Moderately non-normal 
secara univariate, namun nilai yang tertera di pojok kanan bawah pada Tabel 
IV.14 menandakan bahwa data dalam penelitian ini tidak terdistribusi normal 
  
 
 
secara multivariate dengan nilai C.R kurtosis 46,346. Analisis terhadap data 
tidak normal dapat mengakibatkan pembiasan interpretasi karena nilai chi-
square hasil analisis cenderung meningkat sehingga nilai probability level 
akan mengecil. Namun demikian, menurut Hair et al. (1998) ukuran sampel 
yang besar cenderung untuk mengurangi efek yang merugikan (distorsi hasil 
analisis) dari non-normalitas data yang akan dianalisis. Disamping itu, teknik 
Maximum Likelihood Estimates (MLE) yang digunakan dalam penelitian ini 
tidak terlalu terpengaruh (robust) terhadap data dengan penyimpangan 
multivariate normaly yang sedang/moderate menurut Ghozali dan Fuad 
(2005), sehingga analisis selanjutnya masih dapat dilakukan. 
 
3. Evaluasi Outliers 
Pengujian terhadap multivariate outliers dilakukan dengan 
menggunakan kriteria Jarak Mahalanobis pada tingkat p < 0,001. Jarak 
Mahalanobis dievaluasi dengan menggunakan c2 pada derajat bebas sebesar 
jumlah variabel indikator yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 
2002).  
 Dalam hal ini variabel yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran 
pada model. Dengan demikian, apabila terdapat nilai mahalanobis distance 
yang lebih besar dari X2 (33, 0.001) = 63, 8701 maka nilai tersebut adalah 
outlier multivariate. Hasil pengujian outliers  menunjukkan bahwa data tidak 
mengalami masalah outlier karena nilai mahalanobis distance diketahui  lebih 
kecil dari  63, 8701. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
E. Uji Hipotesis 
       Teknik pengujian hipotesis digunakan untuk menguji hipotesis dan 
menghasilkan suatu model yang fit. Untuk mengujinya digunakan Structural 
Equation Modelling (SEM) dengan bantuan program AMOS 6.00. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar IV.2 
Model Struktural Awal 
1. Analisis Kesesuaian Model (Goodness-of-Fit) 
      Evaluasi nilai goodness-of-fit dari model penelitian yang diajukan diatas  
dapat dilihat pada Tabel IV.15 berikut ini: 
  Tabel IV.15 
  Hasil Goodness-of-Fit Model Struktural Awal 
Goodness-of-fit Indices Cut-off Value Hasil 
Evaluasi 
Model 
Chi-Square (c2) 
 
Significance Probability 
(p) 
CMIN/DF 
GFI 
Diharapkan kecil c2 
dengan DF 143 
³ 0,05 
£ 2,0  
³ 0,9 
255.985 
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1,790 
0,832 
0,777 
Tidak Fit  
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AGFI 
TLI 
CFI 
RMSEA 
³ 0,9 
³ 0,9 
³ 0,9 
£ 0,08 
0,913 
0,928 
0,081 
Fit 
Fit 
Tidak Fit 
  
    Sumber : data primer  yang diolah. 2010 
 Tujuan analisis Chi-Square (c2) adalah mengembangkan dan menguji 
model yang sesuai dengan data. Dalam pengujian ini nilai c2 yang rendah dan 
menghasilkan tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 akan mengindikasikan 
tidak ada perbedaan yang signifikan antara matriks kovarian data dan matriks 
kovarian yang diestimasi. Chi-Square sangat sensitif terhadap ukuran sampel. 
Nilai c2 pada penelitian ini sebesar 255,985 dengan probabilitas 0,000 
menunjukkan bahwa model penelitian yang diajukan tidak fit. Normed Chi-
Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh dari nilai Chi-Square 
dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan indeks kesesuaian 
parsimonious yang mengukur hubungan goodness-of-fit model dengan 
jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat 
kesesuaian. Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1,790 menunjukkan 
bahwa model penelitian ini fit. 
Goodness of Fit Index (GFI) mencerminkan tingkat kesesuaian model 
secara  keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang 
diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang mendekati 1 
mengisyaratkan model yang diuji memiliki kesesuaian yang baik. Dengan 
tingkat penerimaan yang direkomendasikan ³ 0,9, dapat disimpulkan bahwa 
model memiliki  tingkat kesesuaian yang marginal dengan nilai GFI sebesar  
0,832. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) adalah GFI yang  disesuaikan 
  
 
 
dengan rasio antara degree of freedom dari model yang  diusulkan dan  
degree  of freedom dari null model. Nilai AGFI dalam model  ini adalah 
0,777 menunjukkan tingkat kesesuaian yang tidak fit. 
Tucker Lewis Index (TLI) merupakan alternatif incremental fit index 
yang membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI 
merupakan indeks kesesuaian model yang kurang dipengaruhi oleh ukuran 
sampel. Nilai yang direkomendasikan ³ 0,9, dapat disimpulkan bahwa model 
menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik dengan nilai TLI sebesar 0,913. 
Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran indeks ini 
adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini 
sangat dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif 
terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. 
Dengan memperhatikan nilai yang direkomendasikan ³ 0,9, maka nilai CFI 
sebesar 0,928 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian yang baik. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah 
indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam 
sampel yang besar. Nilai penerimaan yang direkomendasikan £ 0,08, maka 
dari itu nilai RMSEA sebesar 0,081 menunjukkan tingkat kesesuaian yang 
tidak fit. 
 Berdasarkan pengukuran goodness-of-fit di atas mengindikasikan 
bahwa model yang diajukan dalam penelitian tidak dapat diterima karena 
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belum memenuhi 8 syarat minimum kesesuaian model dengan nilai chi-
square yang signifikan atau < 0,05 sehingga model harus diperbaiki 
(modifikasi model). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Analisis Struktural Model Setelah Modifikasi  
 Modifikasi model dilakukan dengan cara menghubungkan 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar IV.3 
 Model Struktural Modifikasi 
Adapun kesesuaian nilai evaluasi (goodness-of-fit) dari model 
penelitian yang telah dimodifikasi diatas dapat dilihat pada Tabel IV.16 
berikut ini: 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV. 16 
Hasil Goodness-of-Fit Model Modifikasi 
 
Goodness-of-fit Indices Cut-off Value Hasil 
Evaluasi 
Model 
Chi-Square (c2) 
 
Significance Probability (p) 
CMIN/DF 
GFI 
AGFI 
TLI 
CFI 
Diharapkan kecil c2 
dengan DF 128 
³ 0,05 
£ 2,0  
³ 0,9 
³ 0,9 
³ 0,9 
152.349 
 
0,070 
1,190 
0,887 
0,832 
0,979 
0,984 
Fit  
 
Fit 
Fit 
Marginal 
Marginal  
Fit 
Fit 
  
 
 
RMSEA ³ 0,9 
£ 0,08 
0,040 Fit 
  
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Tabel IV.16 menunjukkan ringkasan hasil yang diperoleh dalam 
kajian dan nilai yang direkomendasikan untuk mengukur fit-nya model. 
Seperti yang ditunjukkan dalam tabel di atas, dari delapan persyaratan 
minimum model fit enam syarat diantaranya telah terpenuhi meskipun dengan 
nilai GFI dan AGFI yang tercatat marginal atau dapat diterjemahkan cukup 
baik, namun demikian dari hasil pengukuran SEM secara keseluruhan dapat 
disimpulkan bahwa semua model fit dari 8 persyaratan minimum telah 
terpenuhi (model fit). 
 
3.   Analisis Koefisisen Jalur 
Analisis ini dilihat dari signifikansi besaran regression weight model yang 
dapat dilihat pada Tabel IV.17  berikut ini:    
  Tabel IV.17 
Regression Weights 
         
        
Sum
ber: 
Data 
prim
er 
2010 
yang 
diola
h  
 
H
asil pengujian yang terangkum dari tabel diatas menunjukkan bahwa lima 
  Regression Weight    Estimate S.E. C.R. P 
Customer_Satisfaction <--- Service_Quality 1.358 .207 6.545 *** 
Customer_Satisfaction <--- Price_Fairness .180 .070 2.561 .010 
Customer_Loyalty <--- Price_Fairness .180 .089 2.024 .043 
Customer_Loyalty <--- Service_Quality -1.209 .804 -1.504 .133 
Customer_Loyalty <--- Corporate_Image 1.244 .613 2.030 .042 
Customer_Loyalty <--- Customer_Satisfaction .550 .141 3.889 *** 
  
 
 
jalur yang dianalisis memiliki hubungan yang signifikan, terlihat dari 
besarnya tingkat signifikansi uji hipotesis yang lebih kecil dari 5%. Selain itu, 
terdapat satu jalur hubungan yang tidak signifikan yaitu: pengaruh Service 
Quality pada Customer Loyalty karena memiliki  nilai  probabilitas atau 
signifikansi  >  0,05. 
 
 
 
F. Pembahasan 
Berikut adalah pembahasan untuk setiap hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini: 
 
1. Hipotesis 1 
  H1 :  Kepuasan Konsumen berpengaruh positif pada Loyalitas           
             Konsumen. 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Kepuasan Konsumen 
berpengaruh positif pada Loyalitas Konsumen. Berdasarkan hasil 
perhitungan pada Tabel IV.12 dimana nilai C.r customer satisfaction pada 
customer loyalty sebesar 3,889 signifikan pada p< 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 1 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa Kepuasan Konsumen berpengaruh positif pada 
Loyalitas Konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bei dan Chiao (2001) yang menunjukkan bahwa jika 
konsumen merasa puas maka mereka akan loyal atas kualitas jasa yang 
  
 
 
diberikan penyedia jasa. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan 
konsumen pada servis yang diberikan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru 
akan meningkatkan loyalitas konsumen. 
 
 
 
2. Hipotesis 2 
  H2:  Kualitas Pelayanan berpengaruh positif pada Kepuasan            
Konsumen. 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Kualitas Pelayanan 
berpengaruh positif pada Kepuasan Konsumen. Berdasarkan hasil 
perhitungan pada Tabel IV.12 dimana nilai C.r service quality pada 
customer satisfaction sebesar 6,545 signifikan pada p< 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 2 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh positif pada Kepuasan 
Konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Bei dan Chiao (2001) yang menunjukkan bahwa servis yang 
diberikan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru membuat konsumen merasa 
puas pada pelayananya. Hal ini mengindikasikan bahwa dengan servis 
yang baik konsumen akan merasakan kepuasan. 
 
3. Hipotesis 3 
   H3:   Kewajaran Harga  berpengaruh  positif  pada  Kepuasan  
        Konsumen. 
  
 
 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Kewajaran Harga  
berpengaruh positif pada Kepuasan Konsumen. Berdasarkan hasil 
perhitungan pada Tabel IV.12 dimana nilai C.r price fairness pada 
customer satisfaction sebesar 2,561 dan signifikan pada p< 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 didukung. Artinya, secara statistik 
dapat ditunjukkan bahwa Kewajaran Harga signifikan berpengaruh pada 
Kepuasan Konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bei dan Chiao (2001), yang ternyata menunjukkan bahwa 
tingkat kewajaran harga yang ditetapkan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru 
selama ini mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen.  
 
4. Hipotesis 4  
  H4: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif langsung dan tidak     
langsung (melalui kepuasan) pada Loyalitas Konsumen. 
  Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Kualitas Pelayanan 
berpengaruh positif langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) pada 
Loyalitas Konsumen. Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel IV.12 
dimana nilai C.r service quality langsung dan tidak langsung (melalui 
kepuasan) terhadap customer loyalty sebesar -1,504 tidak signifikan pada 
p < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 tidak didukung. 
Artinya, secara statistik dapat ditunjukkan bahwa Kualitas pelayanan 
tidak berpengaruh positif langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) 
pada loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Bei dan Chiao (2001), menurut mereka, hasil 
  
 
 
menyatakan bahwa persepsi kualitas jasa hanya mempunyai pengaruh 
positif tidak langsung pada loyalitas konsumen, dan tidak ada pengaruh 
langsung pada loyalitas. Namun demikian hipotesis 5, yang mengusulkan 
bahwa persepsi kualitas jasa langsung atau pun tidak langsung 
mempengaruhi loyalitas, dalam penelitian ini secara parsial mendukung. 
Hal ini mengindikasikan bahwa servis yang baik yang diberikan oleh 
Toyota Nasmoco belum tentu membuat konsumen loyal sebelum 
konsumen merasa puas dengan servis yang diberikan oleh Toyota 
Nasmoco Solo Baru.  
 
5. Hipotesis 5 
      H5: Kewajaran Harga berpengaruh positif langsung dan tidak          
langsung  (melalui kepuasan) pada Loyalitas Konsumen. 
  Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Kewajaran Harga 
berpengaruh positif langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) pada 
Loyalitas Konsumen. Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel IV.12 
dimana nilai C.r Price Fairness langsung dan tidak langsung (melalui 
kepuasan) pada customer loyalty sebesar 2.024 signifikan pada p< 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 didukung. Artinya, secara 
statistik dapat ditunjukkan bahwa Kewajaran Harga berpengaruh positif 
langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) pada Loyalitas 
Konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Bei dan Chiao (2001), menurut mereka, persepsi konsumen terhadap 
kewajaran harga mempunyai pengaruh positif langsung dan tidak 
  
 
 
langsung (melalui kepuasan) pada loyalitas konsumen. Dalam penelitian 
ini hipotesis tersebut signfikan, hal ini mengindikasikan bahwa tingkat 
kewajaran harga  yang ditetapkan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru 
mempunyai pengaruh positif langsung dan tidak  langsung (melalui 
kepuasan) pada loyalitas konsumen. 
 
6.  Hipotesis 6 
  H6: Corporate Image  berpengaruh positif pada Loyalitas Konsumen 
  Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah corporate image  
berpengaruh positif pada loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil 
perhitungan pada Tabel IV.12 dimana nilai C.r corporate image  pada 
customer loyalty  sebesar 2,558 signifikan pada p< 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 6 didukung. Artinya, secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa citra perusahaan  berpengaruh positif pada loyalitas 
konsumen. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Aydin dan Ozer (2005) yang menyatakan bahwa citra 
perusahaan  tidak signifikan secara statistik dalam mempengaruhi 
loyalitas konsumen. Namun demikian, hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Kandampully dan Hsin (2007)  yang 
menyimpulkan bahwa citra perusahaan memiliki pengaruh positif yang 
signifikan pada loyalitas. Hal ini mengindikasikan bahwa segala bentuk 
upaya yang dilakukan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru dalam 
membangun citra perusahaan selama ini secara signifikan berpengaruh 
positif pada loyalitas konsumen. 
  
 
 
7.   Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung antar Variabel  
  Hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa lima dari enam jalur yang 
dianalisis memiliki hubungan yang signifikan, terlihat dari besarnya nilai 
CR  > 1,96. Hasil analisis tersebut juga menunjukkan besaran pengaruh 
langsung (direct effects), pengaruh tidak langsung  (indirect effects) dan 
pengaruh total dari suatu variabel pada variabel lainnya. 
Tabel IV.18 
 Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 
 
Corporat
e 
Image 
Kewajara
n Harga 
Kualitas 
Pelayana
n 
Kepuasan 
Konsume
n 
Loyalitas 
Konsumen 
Kepuasan 
Konsume
n 
 
.000 .201 .704 .000 .000 
Loyalitas 
Konsume
n 
.831 .226 -.702 .616 .000 
Sumber: Data primer 2010 yang diolah 
       Tabel IV.19 
 Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 
 Corporate 
Image 
Kewajaran 
Harga 
Kualitas 
Pelayanan 
Kepuasan 
Konsumen 
Loyalitas 
Konsumen 
Kepuasan 
Konsumen 
 
.000 .000 .000 .000 .000 
Loyalitas 
Konsumen 
.000 .124 .434 .000 .000 
Sumber: Data primer 2010 yang diolah 
 
 
 
  
 
 
Hasil dari analisis diatas dapat dilihat pada tabel IV.20 berikut ini:  
       Tabel IV.20 
Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Total 
Variabel Pengaruh ( b ) 
Independen Dependen Langsung Tidak 
Langsung 
Total 
Kepuasan 
Konsumen 
0.704 - 0.704 
Kualitas  
Pelayanan Loyalitas 
Konsumen 
-0.702 0.434 -0.268 
Kepuasan 
Konsumen 
0.201 - 0.201 
Kewajaran 
Harga Loyalitas 
Konsumen 
0.226 0.124 0.35 
Corporate 
Image 
Loyalitas 
Konsumen 0.831 - 0.831 
Kepuasan 
Konsumen 
Loyalitas 
Konsumen 
0.616 - 0.616 
    Sumber: Data primer 2010 yang diolah 
 Berdasarkan analisis tabel IV.20 diatas menunjukkan hubungan  
antara kualitas pelayanan, kewajaran harga, corporate image, kepuasan 
konsumen, dan loyalitas konsumen. Hasil dari analisis SEM (Structural 
Equation Modelling) menunjukkan terdapat tiga variabel yang mempunyai 
pengaruh positif pada loyalitas konsumen. Hasil menunjukkan bahwa 
corporate image merupakan faktor yang penting dalam mempengaruhi 
kesetiaan konsumen secara langsung. Begitu juga dengan variabel kualitas 
pelayanan dan kewajaran harga yang berpengaruh positif pada loyalitas 
konsumen secara tidak langsung. 
 
 
  
 
 
Pada hasil penelitian ini diketahui terdapat beberapa jenis pengaruh antar 
variabel, yakni: 
1)  Pengaruh positif secara tidak langsung  
a. Pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan pada loyalitas konsumen,  
b. Pengaruh tidak langsung kewajaran harga pada loyalitas konsumen. 
 Nilai tertinggi pada pengaruh positif secara tidak langsung yaitu pada 
kualitas pelayanan pada loyalitas konsumen, yaitu sebesar 0,434 yang 
dihasilkan dari perkalian antara pengaruh langsung kualitas pelayanan pada 
kepuasan konsumen (0,704) dengan pengaruh kepuasan konsumen pada 
loyalitas konsumen (0,616). Setelah itu diikuti pengaruh tidak langsung 
kewajaran harga pada loyalitas konsumen, yaitu sebesar 0,124 yang 
didapatkan dari hasil perkalian antara pengaruh langsung kewajaran harga 
pada kepuasan konsumen (0,201) dengan pengaruh kepuasan konsumen pada 
loyalitas konsumen (0,616). Hal ini menunjukkan bahwa secara tidak 
langsung jika kewajaran harga dan kualitas pelayanan semakin baik maka 
akan menimbulkan pengaruh yang semakin baik pada loyalitas konsumen. 
2) Pengaruh positif secara langsung pada penelitian ini dengan kualitas 
pelayanan sebagai variabel independen ada satu,  
a. Pengaruh langsung kualitas pelayanan pada kepuasan konsumen  
b. Pengaruh positif secara langsung pada penelitian ini dengan 
kewajaran harga sebagai variabel independen ada dua,  
c. Pengaruh langsung kewajaran harga pada kepuasan konsumen. 
d. Pengaruh langsung kewajaran harga pada loyalitas konsumen. 
  
 
 
3) Pengaruh positif secara langsung pada penelitian ini dengan  corporate 
image  sebagai variabel independen ada satu, 
a. Pengaruh langsung corporate image pada loyalitas konsumen. 
4) Pengaruh positif secara langsung pada penelitian ini dengan kepuasan 
konsumen sebagai variabel independen ada satu, 
a. Pengaruh langsung kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen. 
 Berdasarkan urutan nilai tertinggi dari pengaruh positif secara langsung 
diatas yaitu, corporate image pada loyalitas konsumen dengan nilai sebesar 
0,831. Setelah itu diikuti oleh kualitas pelayanan pada kepuasan konsumen 
dengan nilai sebesar 0.704. Kemudian, kepuasan konsumen pada loyalitas 
konsumen dengan nilai sebesar 0,616. Lalu kewajaran harga pada loyalitas 
konsumen dengan nilai sebesar 0,226. Disusul yang terakhir adalah 
kewajaran harga pada kepuasan konsumen dengan nilai sebesar 0,201. Dapat 
disimpulkan bahwa semakin baik citra perusahaan dimata konsumen akan 
meningkatkan loyalitas konsumen yang tentu saja diiringi dengan perbaikan 
kualitas pelayanan serta kewajaran dalam penetapan harga sehingga dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 
5) Pengaruh positif secara langsung dengan kepuasan konsumen sebagai 
variabel mediator ada satu, 
a. Pengaruh langsung kualitas pelayanan pada loyalitas konsumen. 
 Dari hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan 
konsumen terbukti menjadi faktor mediasi antara kualitas pelayanan pada 
loyalitas konsumen. Dengan kata lain konsumen akan menjadi loyal setelah 
  
 
 
terlebih dahulu merasakan kepuasan atas kualitas pelayanan yang 
diperolehnya dalam memanfaatkan jasa.  
 
G.  Respon Pelanggan Terhadap Jasa Pemeliharaan dan Penggantian    
Suku Cadang Toyota Nasmoco Solobaru. 
1.   Dari tabel IV.21 yang terlampir terlihat bahwa faktor-faktor yang 
membuat konsumen  tertarik  untuk memanfaatkan jasa pemeliharaan dan 
penggantian suku cadang di Toyota Nasmoco Solo Baru menunjukkan 
bahwa: 
a.) Dilihat dari segi kualitas pelayanan mayoritas pelanggan tertarik 
dengan pelayanan yang dinilai baik dan memuaskan. 
b.) Dilihat dari segi penetapan harga mayoritas pelanggan 
mengungkapkan bahwa harga yang ditetapkan relatif atau cukup 
wajar serta sesuai dengan standar kualitas yang diberikan.  
c.) Dari segi ketertarikan lainnya pelanggan menjawab untuk tetap 
menjaga kualitasnya. 
 2.  Dari tabel IV.21 harapan yang disampaikan konsumen untuk Toyota 
Nasmoco Solo Baru  di masa yang akan datang, yakni: 
 a.)  Untuk kondisi dealer pelanggan mengharapkan kondisi dealer 
 yang sudah cukup bagus dan perlu untuk dipertahankan. 
 b.)  Untuk segi pelayanan mayoritas pelanggan menjawab pelayanan 
 sudah cukup bagus dan perlu dipertahankan serta lebih 
 ditingkatkan. 
  
 
 
 c.) Untuk segi produk mayoritas pelanggan menjawab produk sudah 
 cukup baik dan berkualitas. 
 d.) Untuk segi fasilitas mayoritas pelanggan menjawab fasilitas 
 sudah baik dan perlu dipertahankan. 
 e.) Untuk harapan lainnya pelanggan menginginkan adanya diskon 
 untuk pemanfaatan jasa servis dan spare part.  
3. Dari tabel IV.21 masukan, saran dan kritik yang dikemukakan oleh 
 pelanggan adalah : 
          Faktor yang paling banyak dijadikan kritikan atau masukan     
 pelanggan adalah tentang biaya suku cadang dan servis agar dibuat 
 lebih ringan atau tidak terlalu mahal. Kedua, agar mempertahankan 
 servis konsumen yang memuaskan. Ketiga, pelanggan menilai 
 secara keseluruhan Toyota Nasmoco Solo Baru sudah baik. 
           
 
 
  
 
 
No KETERANGAN JUMLAH 
1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Faktor-faktor yang membuat konsumen tertarik untuk 
melakukan servis dan penggatian suku cadang di Toyota  
Nasmoco Solo Baru. 
a. Kualitas pelayanan : 
1. Karyawan yang ramah, professional, sopan dan 
tepat waktu 
2. Pelayanan yang baik dan memuaskan 
3. Pintar, cepat dan percaya diri 
b. Penetapan harga : 
1. Harga sudah cukup wajar dan dapat dipercaya 
2. Harga yang relatif dan dan sesuai standar  
3. Harga yang mahal 
4. Harga yang naik tiap tahunnya 
5. Harga yang bersaing 
6. Harga yang kurang sesuai 
7. Harga yang mahal tetapi sesuai dengan kualitasnya 
8. Kalau bisa harganya lebih murah lagi 
c. Lain-lain  
1. Keterbukaan informasi dan sales 
2. Tetap menjaga kualitasnnya 
3. Benar-benar ditanyakan keluhan pelanggan 
4. Pelayanan yang berkualitas 
5. Harga supaya ada kompensasi untuk pencinta 
Toyota 
6. Servis yang lebih aman dan nyaman 
 
 
Harapan untuk Toyota Nasmoco dimasa datang 
a. Kondisi Dealer : 
1. Kondisi dealer yang sudah cukup bagus dan 
dipertahankan 
2. Bersih, inovatif, setting yang dinamis 
3. Lebih diperluas dan peralatan lebih modern 
4. Perluasan ruang smooking room 
5. Menginginkan kondisi dealer yang lebih baik 
6. AC dalam showroom kurang dingin 
7. Kondisi lingkungan yang nyaman perlu 
ditingkatkan 
8. Ditambah dengan tempat untuk berain anak 
9. Lebih ke tengah kota 
10. Tempat parkir yang lebih teduh dan mempebanyak 
taman 
 
 
 
b. Pelayanan : 
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14 
1 
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3 
12 
1 
19 
2 
8 
1 
1 
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Tabel IV.11 
Tabulasi Jawaban Responden atas pertanyaan terbuka 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Pelayan yang sudah cukup bagus dan perlu 
dipertahankan dan lebih ditingkatkan. 
2. Pelayanan yang lebih cepat. 
3. Menambah tenaga yang lebih terampil dan 
pengetahuan karyawan lebih ditingkatkan. 
4. Pelayanan yang lebih baik dari yang sudah baik 
5. Pelayanan dibuat semaksimal mungkin 
c. Produk : 
1. Produk yang sudah cukup lengkap dan perlu 
ditingkatkan dan dipertahankan 
2. Produk yang sudah cukup baik dan berkualitas 
3. Ready stock tidak perlu indent 
4. Produk yang masih kurang lengkap 
5. Pemasaran onderdil supaya lebih cepat 
6. Produk yang lebih inovatif lagi 
7. Produk dapat lebih bagus lagi  
8. Produk lebih awet 
9. Ada perawatan AC 
10. Sesuai dengan selera dan kebutuhan pelanggan 
11. Jenis dan kelengkapan item produk bias sama 
dengan Auto 2000 
12. Lebih selektif dalam memilih spare part 
13. Menjaga harga produk selalu stabil 
d. Fasilitas : 
1. Fasilitas yang sudah baik dan perlu dipertahankan 
2. Menginginkan agar fasilitas semakin komplit  
3. Mushola yang kurang sempurna 
4. Antar jemput mobil bila servis 
5. Semakin membuat pelanggan merasa nyaman 
6. Fasilitas bacaan ditambah lagi (perpustakaan mini) 
7. Ada tempat karaoke 
e. Lain-lain 
1. Karyawan yang selalu termotivasi 
2. Harga mobil jangan naik-naik terus 
3. Discount jasa dan spare part 
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37 
 
47 
5 
10 
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7 
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12 
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BAB V 
3. Masukan, Saran dan Kritik 
1. Pelayanan terhadap konsumen lebih diutamakan 
2. Keluhan supaya cepat ditanggapi 
3. Pemesanan onderdil yang tepat waktu sesuai dengan 
yang dijanjikan 
4. Biaya suku cadang dan servis dibuat lebih ringan 
5. Mempertahankan servis konsumen yang memuaskan 
6. Ada hadiah langsung untuk 5x servis dan servis gratis 
bila 10x servis 
7. Kejujuran karyawan atas produk yang disediakan 
8. Cafenya perlu dikompliti lagi menunya 
9. Fasilitas yang kurang sempurna 
10. Adanya pengecekan seluruh kondisi fisik mobil dari 
mesin, kaki-kaki dsb. 
11. Penambahan stock suku cadang dan tenaga ahli 
12. Secara keseluruhan Nasmoco sudah baik 
13. Jadikan Toyota Nasmoco dealer yang terbaik 
14. Bila servis, supaya waktu lebih efisien dan lebih cepat 
15. Penambahan fasilitas peralatan servis 
16. Pelayanan dilakukan dengan jiwa kekeluargaan 
17. Menambah snack gratis pada saat menunggu 
18. Hotspot loadingnya lebih cepat lagi (ga lemot) 
19. Peningkatan mutu pelayanan 
20. Jam kerja sama dengan jam kerja pelanggan , jadi kalau 
mau servis susah 
21. Untuk mekanik jangan terlalu muda karena kelihatan 
kurang berpengalaman 
22. Mohon line telepon difasilitasi sehingga bila pelanggan 
memerlukan sambugan ke bagian tertentu bias langsung 
terhubung, tidak harus berantai  
23. Jadikan Toyota Nasmoco sebagai rumah kedua saat 
perlu perawatan mobil 
24. Lebih ditingkatkan profesionalisme di bagian bengkel 
25. Ruang tunggu disediakan fasilitas PS 
26. Tempat servis diperluas agar tidak antri 
27. Memberikan informasi tentang produk Toyota kepada 
customer 
28. Adanya diskon, datang servis 10x gratis servis sekali 
29. Mengadakan kerjasama dengan bank untuk membuat 
atau pengadaan mesin ATM 
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PENUTUP 
 
 
Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, keterbatasan penelitian, 
saran dan implikasi yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan sebagai bagian akhir dari penelitian yang telah dilakukan 
penulis. Kesimpulan ini didasarkan pada hasil analisis data yang telah 
dilakukan dan akan menjawab permasalahan yang telah dirumuskan 
sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian ini. Selain kesimpulan akan 
disertakan saran-saran yang diharapkan dapat berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan. 
 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian mengenai pengaruh kualitas pelayanan, kewajaran 
harga, dan corporate image, pada loyalitas dengan kepuasan konsumen sebagai 
variabel mediasi pada pengguna jasa pemeliharaan dan penggantian suku 
cadang di Toyota Nasmoco Solo Baru dan berdasarkan dari hasil analisis yang 
telah dilakukan peneliti pada bab IV dengan menggunakan metode analisis 
Structural Equation Modelling (SEM) maka dapat diambil kesimpulan sebagai 
berikut : 
1. Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif 
pada loyalitas konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 
didukung. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin tinggi tingkat 
kepuasan konsumen  maka akan mengakibatkan semakin tinggi tingkat 
  
 
 
loyalitas konsumen, sebaliknya semakin rendah tingkat kepuasan konsumen 
akan mengakibatkan semakin rendah tingkat loyalitas konsumen.  
2. Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif 
pada kepuasan konsumen maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 
didukung. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin baik kualitas 
pelayanan yang diberikan maka akan mengakibatkan meningkatnya kepuasan 
konsumen, sebaliknya semakin rendah kualitas pelayanan maka akan 
mengakibatkan rendahnya kepuasan konsumen.  
3. Hasil analisis menunjukkan bahwa kewajaran harga  berpengaruh pada 
kepuasan konsumen maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 didukung. 
Hal tersebut menandakan bahwa tingkat penetapan harga yang diterapkan 
oleh Toyota Nasmoco Solo Baru baik untuk jasa servis maupun harga produk 
(spare part) secara keseluruhan dapat menciptakan kepuasan konsumen. 
4. Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas pelayanan tidak signifikan 
berpengaruh secara langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) pada 
loyalitas konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 tidak 
didukung. Namun demikian, dalam penelitian ini hipotesis 4 diketahui secara 
parsial mendukung. Hal ini mengindikasikan bahwa servis yang baik yang 
diberikan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru belum tentu membuat konsumen 
loyal sebelum konsumen merasakan  kepuasan atas servis yang diberikan 
oleh Toyota Nasmoco Solo Baru.  
5. Hasil analisis menunjukkan bahwa kewajaran harga berpengaruh secara 
langsung dan tidak langsung (melalui kepuasan) terhadap loyalitas konsumen, 
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 didukung. Terdapatnya  
  
 
 
pengaruh positif tersebut menandakan bahwa kewajaran harga  yang 
ditetapkan berpengaruh secara langsung dan tidak langsung (melalui 
kepuasan) pada loyalitas konsumen dalam pemanfaatan jasa servis maupun 
harga suku cadang yang ditawarkan oleh Toyota Nasmoco Solo Baru. 
6. Hasil analisis menunjukkan corporate image berpengaruh positif pada 
loyalitas konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 didukung. 
Pengaruh positif tersebut menandakan semakin meningkatnya citra 
perusahaan Toyota Nasmoco Solo Baru maka akan mengakibatkan tingginya 
loyalitas konsumen, sebaliknya semakin rendah citra perusahaan maka akan 
mengakibatkan menurunnya tingkat loyalitas konsumen. 
 
B. Keterbatasan Penelitian 
  Objek amatan yang digunakan dalam studi ini difokuskan pada jasa 
pemeliharaan dan penggantian suku cadang sehingga berdampak pada 
generalisasi studi yang bersifat terbatas. Untuk mengaplikasi studi ini pada 
konteks yang berbeda, diperlukan kehati-hatian dalam mencermati karakteristik 
jasa yang melekat pada obyek yang akan diteliti. Hal ini diperlukan agar tidak 
terjadi pembiasan hasil-hasil pengujian yang dapat berdampak pada kekeliruan 
dalam merumuskan kebijakan yang akan diambil oleh perusahaan.    
 
C. Saran dan Implikasi Manajerial 
Berikut ini beberapa saran yang diberikan : 
1. Saran untuk studi ke depan 
  
 
 
Ruang lingkup studi ini difokuskan pada jasa pemeliharaan dan 
penggantian suku cadang sehingga berdampak pada generalisasi studi yang 
terbatas. Keterbatasan ini mengisyaratkan perlunya studi-studi  lanjutan untuk 
menggeneralisasi hasil-hasil yang diperoleh pada konteks yang berbeda dan 
lebih luas, sehingga konsep-konsep yang diuji dalam model dapat 
ditingkatkan validitas eksternalnya. 
2.  Saran teoritis 
Hasil pengujian yang diperoleh diharapkan dapat digunakan sebagai 
acuan di bidang studi mengenai kualitas pelayanan, kewajaran harga, citra 
perusahaan, kepuasan konsumen, dan loyalitas konsumen, sebab konsep-
konsep yang dikonstruksi  mendukung model yang telah dikemukakan oleh 
studi-studi terdahulu (Lihat Bei dan Chiao (2001), dan Kandampully dan 
Hsin (2007). 
3. Saran praktis 
Studi ini disarankan dapat memberikan pemahaman kepada pihak 
penyedia jasa pemeliharaan dan penggantian suku cadang, khususnya PT. 
Nasmoco Solo Baru, agar dapat menjadi pedoman dalam meningkatkan 
pelayanan terhadap pelanggan dan mempertahankan agar pelanggan tetap 
setia. Dan implikasi manajerial yang dapat dilakukan melalui upaya-upaya  
berikut ini:  
a. Mempertahankan dan lebih meningkatkan kualitas pelayanan yang dirasa 
sudah cukup baik oleh konsumen. 
  
 
 
b. Memperhatikan prinsip kewajaran dalam kebijakan penetapan harga, 
dengan tetap berupaya menjaga standar kualitas produk demi menjaga 
loyalitas pelanggan.  
c. Penambahan fasilitas untuk kenyamanan konsumen. 
d. Peningkatan kepuasan konsumen melalui perbaikan kinerja perusahaan 
agar tercipta loyalitas konsumen.  
e. Peningkatan kepuasan konsumen dengan cara memenuhi harapan 
konsumen bahkan berupaya menyediakan jasa terbaik perusahaan yang 
diharapkan dapat melampaui harapan konsumen, sehingga konsumen 
memiliki tingkat loyalitas yang tinggi. Untuk mengetahui tingkat 
kepuasan konsumen ini maka disarankan perusahaan perlu melakukan 
survei terhadap kepuasan konsumen. 
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